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Utveckling av ny och effektivare skogsteknik är en del av lösningen för att möta de 
klimatförändringar jorden står inför. Men detta kan vara en svår uppgift. Av alla produkter 
som lanseras på marknaden uppskattas endast 10 % överleva. Frågan som uppstår är hur 
investerare ska veta vilka produkter som kommer lyckas på marknaden? Anledningen till att 
produkter misslyckas beror till stor del på dålig förståelse för vad marknaden värderar. Ur ett 
svenskt skogligt perspektiv är detta intressant då vi har en minskande effektivitet i 
skogsbruket, samtidigt som det finns stora planer på att bedriva ett effektivt och hållbart 
skogsbruk. Genom att bättre förstå vilka produkter som kommer adopteras av skogsbruket 
kan investeringar allokeras till de utvecklingsprojekt som har störst chans att lyckas. Syftet 
med denna studie är att identifiera kundpreferenser som påverkar marknadsetableringen av en 
ny skogsteknologisk produkt. 
Denna fallstudie undersöker en produktlansering av en sågenhet, R5500 som tillverkas av JPS 
Teknik AB. Datainsamlingen skedde enligt en sekventiell förklarande konstruktion. 
Kvalitativa data samlades in via företagets dokumentation och via intervjuer med kunder och 
återförsäljare. Dokumentationen och intervjuerna analyserades därefter med tematisk 
kodning. Från analysen och teorin konstruerades en enkät för att testa analysen och det 
teoretiska ramverket. Enkäten genomfördes per telefon till 46 svenska kunder som köpt 
R5500. Den sammanställdes med hjälp av beskrivande statistik och användes för att 
undersöka hur väl den kvalitativa analysen och delar av teorin stämde för ett större urval. 
Det teoretiska ramverket består av tre delar. Första delen beskriver hur produkten har tagits 
fram; New Product Development. Andra delen belyser hur produkten sprider sig på 
marknaden efter lansering; innovationsspridningen. Den tredje delen beskriver hur väl 
marknaden mottagit produkten; marknadsöverlevnaden. Delarna kopplas ihop genom 
fokuseringen på kundernas upplevda värde av produkten. 
Produkten i studien, sågenheten R5500, visade sig driftsäkerhet och lönsamhet för kunden var 
de centrala värdena kunderna ansåg att de fick ut. Dessa egenskaper följdes av minimering av 
kapsprickor som nästa viktiga kundvärde. Kundens uppfattning skiljde sig från hur företaget 
JPS Teknik, såg på värdena de ansåg att de levererade till kunderna. Företagets fokus låg 
främst på ökad lönsamhet och minimering av kapsprickor. Deras marknadsföring förmedlade 
inget om hur R5500 bidrog till hög driftsäkerhet. Enkäten visade även att kunderna ansåg att 
R5500 ägde alla de egenskaper som anses bidra till innovationsspridning. Empirin och 
analysen indikerar på fortsatt överlevnad för R5500 på marknaden. 
Studien undersöker en ny skogsteknologisk produkt med avsikt att förklara förutsättningarna 
för produktlansering. Den pekar på att driftsäkerhet med största sannolikhet är en av de 
viktigaste egenskaperna som skogsentreprenörer ser till när de införskaffar maskineri. Slut-
satsen från studien är att vid marknadslansering av en sågenhet bör företaget satsa på drift-








Part of the solution to combat climate change is the development of new green technology. Of 
all the products that are launched on the open market, only 10 % survive. How can investors 
in better technology know what products will get adopted by the market? One of the reasons 
products fail may be explained by a lack of understanding of what the market values. From 
the Swedish forestry perspective, this is something worth looking at. The stagnation of 
efficiency in the Swedish forestry sector together with plans to have the world’s most efficient 
and sustainable forestry, makes it important to understand why, and how new technology gets 
adopted by the forest industry. With this knowledge, investors can allocate resources to new 
development projects with a higher success rate.  The aim of this study was to identify 
customer preferences which effects the market introduction of new forestry technology. 
This study is a case study of a product launch of saw unit, R5500, produced by the company 
JPS Teknik AB. The data collection was carried out with a sequential explanatory design. 
Qualitative data were collected from the company’s documentation and through interviews 
with customers and retailers. The documentation and interviews were then analysed with 
thematic coding. From the analysis and theory, a survey was constructed to test the analysis 
and conceptual framework. The survey was preformed through computer-assisted telephone 
interviewing on 46 customers in Sweden. The survey was then analysed with descriptive 
statistics to examine how well the qualitative analysis and parts of the theory worked with a 
larger sample of customers. 
The conceptual framework consisted of three parts. The first part included how the product 
was developed; New Product Development. The second part included how the product 
disperse on the market; the diffusion of innovation. The third part investigated how the 
product has been received by the market; market survival. The three parts were connected by 
focusing on customer perceived value of the product.  
This study shows that the core customer values of the analysed product, the saw unit R5500, 
were operational reliability and profitability for the customer followed by minimizing split 
logs. This finding differed from the company JPS Teknik perceived customer values that they 
were delivering. Their core focus was on profitability for the customer and they had no focus 
on marketing operational reliability. Moreover, the survey showed that the customers had the 
opinion that R5500 possessed all the qualities an innovation should have to diffuse easily. The 
empirical data and analysis indicated a long-term survival of R5500 on the open market. 
 
The study examines one new forest technology product with ambition to understand context 
bond factors that influences a new product launch. From a purely inductive standpoint, 
operational reliability has a high chance of being the most important quality for forestry 
contractors when purchasing new machinery. The main conclusion from the study is that 
when launching a saw unit on the market, a company should focus on operational reliability 
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B2B - Business-to-Business - Affärsverksamhet mellan företag. 
CATI - Computer-Assisted Telephone Interviewing - En metod för att samla in data vid 
strukturerade intervjuer. 
CPV - Customer Perceived Value - Översätts till kundernas upplevda värde. 
NPD - New Product Development - Utvecklingen av nya produkter. 
NPM - New Product Management - Hur ett företag kan hantera utvecklingen av nya produkter. 
NPS - Net Promotor Score - En metod för att enkelt samla in sina kunders uppfattning om 
företaget eller en produkt. 
OEM - Original Equipment Manufacturer - Företagen som tillverkar den slutgiltiga produkten 





1  INTRODUKTION ................................................................................................................... 1 
1.1  PROBLEMBAKGRUND ..................................................................................................... 1 
1.2  PROBLEM ....................................................................................................................... 2 
1.3  SYFTE ............................................................................................................................ 2 
1.4  AVGRÄNSNINGAR .......................................................................................................... 2 
2  METOD ................................................................................................................................ 3 
2.1  LITTERATURGENOMGÅNG .............................................................................................. 3 
2.2  FALLSTUDIE ................................................................................................................... 3 
2.3  DATAINSAMLING ........................................................................................................... 4 
2.3.1  Dokument & arkivmaterial ..................................................................................... 4 
2.3.2  Kvalitativa intervjuer ............................................................................................. 5 
2.3.3  Enkätundersökning ................................................................................................. 5 
2.4  URVAL AV DELTAGARE .................................................................................................. 6 
2.4.1  Kvalitativa respondenter ........................................................................................ 6 
2.4.2  Kvantitativa respondenter ...................................................................................... 7 
2.5  ANALYSMETOD .............................................................................................................. 8 
2.6  KVALITETSSÄKRING OCH VALIDERING ........................................................................... 8 
3  TEORI ................................................................................................................................ 10 
3.1  INNOVATION OCH NEW PRODUCT DEVELOPMENT ....................................................... 10 
3.2  KUNDENS UPPLEVDA VÄRDE ........................................................................................ 11 
3.2.1  Kundvärde, kundnöjdhet, kundlojalitet och muntlig spridning ............................ 12 
3.2.2  Konceptmodell för Customer Perceived Value .................................................... 13 
3.2.3  Att analysera kundvärden ..................................................................................... 16 
3.3  NET PROMOTER SCORE ................................................................................................ 16 
3.4  TEORETISKT RAMVERK ................................................................................................ 17 
4  EMPIRISK BAKGRUND ....................................................................................................... 18 
4.1  JPS TEKNIK ................................................................................................................. 18 
4.1.1  R5500 ................................................................................................................... 18 
4.1.2  Marknaden och marknadsföring .......................................................................... 20 
5  EMPIRI ............................................................................................................................... 21 
5.1  JPS TEKNIKS BESKRIVNING AV R5500 ......................................................................... 21 
5.2  RESPONDENTERNAS ÅSIKTER KRING SÅGENHETER ...................................................... 22 
5.2.1  Viktiga egenskaper för sågenheter ....................................................................... 23 
5.2.2  Allmänna problem kring sågenheter .................................................................... 24 
5.2.3  Positiva åsikter om R5500 .................................................................................... 25 
5.2.4  Negativa åsikter om R5500 .................................................................................. 26 
5.2.5  Övriga kommentarer ............................................................................................ 27 
5.3  SAMMANSTÄLLNING AV ENKÄTEN ............................................................................... 29 
5.3.1  Viktiga egenskaper ............................................................................................... 30 
5.3.2  R5500 innovationsspridningsegenskaper ............................................................. 31 
5.3.3  Utvärdering av R5500:s egenskaper .................................................................... 32 
5.3.4  Net Promoter Score .............................................................................................. 33 
6  ANALYS .............................................................................................................................. 35 
vi 
 
6.1  LANSERINGEN AV R5500 ............................................................................................. 35 
6.1.1  Vilka värden JPS Teknik marknadsför ................................................................. 35 
6.2  INNOVATIONSSPRIDNING .............................................................................................. 36 
6.3  MARKNADSÖVERLEVAND FÖR R5500 .......................................................................... 37 
6.3.1  Kundernas upplevda värde av R5500 .................................................................. 37 
6.3.2  Jämförelse mellan JPS Tekniks och kundernas uppfattning av värdena ............. 39 
6.3.3  Marknadens mottagande ...................................................................................... 39 
7  DISKUSSION ....................................................................................................................... 40 
7.1  HUR VÄL STÄMDE KUNDERNAS PREFERENSER ÖVERENS MED FÖRETAGETS 
VÄRDEBESKRIVNING? ............................................................................................................ 40 
7.2  INNOVATIONSSPRIDNINGSEGENSKAPERNA OCH DESS BETYDELSE ................................ 41 
7.3  HUR HAR MARKNADEN MOTTAGIT R5500? .................................................................. 41 
7.4  METODDISKUSSION ...................................................................................................... 42 
8  SLUTSATSER ...................................................................................................................... 43 
8.1  FORSKNINGSBIDRAG .................................................................................................... 43 
8.2  REKOMMENDATIONER ................................................................................................. 43 
8.3  FÖRSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING .......................................................................... 44 






Figur 1. Kopplingen mellan kundvärde, kundnöjdhet, kundlojalitet och muntlig spridning. ..... 13 
Figur 2. Förhållandet mellan värdedimensionerna attribut, konsekvenser och önskat 
sluttillstånd. ............................................................................................................................. 14 
Figur 3. Flera produktattribut och konsekvenser från produktanvändandet bidrar till att skapa 
kundens önskade sluttillstånd av produkten/servicen. ........................................................... 15 
Figur 4. Konceptuellt ramverk skapat för studien utifrån teorin. ................................................. 17 
Figur 5. Skiss över R5500 och jämförelse mellan JPS sågsvärd och ett konventionellt sågsvärd..
 ................................................................................................................................................. 19 
Figur 6. På vilket sätt de olika respondenterna i kundenkäten kom i kontakt med JPS Teknik för 
fösta gången inför inköpet av R5500. .................................................................................... 29 
Figur 7. Årtal då respondenterna i enkätundersökningen började använda R5500. .................... 30 
Figur 8. Resultatet från kundenkätsundersökningen angående de viktigaste egenskaperna för en 
skogsentreprenör när de ska välja en sågenhet. ..................................................................... 31 
Figur 9. Resultatet från kundenkäten angående R5500 innovationsspridningsegenskaper.. ...... 32 
Figur 10. Resultatet från kundenkäten angående R5500 olika egenskaper och hur väl de 
presterar.. ................................................................................................................................. 33 
Figur 11. Hur respondenterna i kundenkäten besvarade Net Promotor Score frågan. ................ 34 
Figur 12. De kundvärden JPS Teknik framhäver i sin marknadsföring, ordnade i de tre 
värdedimensionerna. ............................................................................................................... 36 






Tabell 1. Lista över granskad dokumentation från JPS Teknik ......................................................... 5 
Tabell 2. Lista över respondenter i de kvalitativa intervjuerna ......................................................... 7 
Tabell 3. Attribut och konsekvenser som anses viktiga i CPV-teorin med referenser ................... 15 
Tabell 4. Egenskaper som JPS Teknik använder i sin dokumentation för att beskriva R5500 ...... 21 
Tabell 5. Viktiga egenskaper vid val av sågenhet enligt respondenterna i de kvalitativa 
intervjuerna ................................................................................................................................. 23 
Tabell 6. Vanliga problem bland alla sågenheter som finns på marknaden enligt respondenterna i 
de kvalitativa intervjuerna .......................................................................................................... 24 
Tabell 7. Respondenternas positiva åsikter om R5500:s egenskaper från de kvalitativa 
intervjuerna ................................................................................................................................. 26 
Tabell 8. Respondenternas negativa åsikter om R5500:s egenskaper från de kvalitativa 
intervjuerna ................................................................................................................................. 27 
Tabell 9. Intressanta generaliseringar av tidiga användare jämfört med sena användare ............... 50 
Tabell 10. Antal svar i enkäten och bortfall när respondenten inte ansett att han kunnat svara på 





För att tackla den globala klimatförändringen behövs innovationer som förbättrar nuvarande 
teknik samt skapar radikal ny teknik (Newell, 2010; Biello, 2015). Därför är initiativ så som 
Mission Innovation viktiga. Mission Innovation är ett initiativ som världsledare lanserade 
under United Nations Climate Change Conference 2015 (COP21) där 22 länder plus EU 
åtagit sig att dubbla sina investeringar i ren teknik (www, Mission Innovation, u.å.). Men en 
fråga som de som investerare bör ställa sig är ”Var ska pengarna investeras?”. 
Antalet innovationer som uppskattas överlever marknadslanseringen är i vissa fall under 10 % 
(Campbell, 2004, 1). Många innovationer innebär vidare stora investeringar och åtaganden. 
Av den anledningen är det viktigt att förstå varför innovationer överlever på marknaden. Det 
finns en del forskning kring varför nya produkter, innovationer och företag lyckas eller 
misslyckas (Cooper, 1979; Griffin & Page, 1993; Di Benedetto, 1999; Lussier & Halabi, 
2010; Marom & Lussier, 2014), men de flesta fokuserar på innovationsprocessen och inte 
förutsättningarna för att innovationen sprider sig på marknaden. Robert Cooper, uppfinnaren 
av Stage-Gate konceptet, nämner i en intervju (www, e-channel, 2015) att den största 
anledningen till att nya produkter misslyckas beror på marknadsföringen, det sista steget vid 
framtagandet av nya produkter. Mer exakt beror därför misslyckandena på en bristande 
förståelse för marknaden och dess kunder. Genom att bättre förstå varför en innovation lyckas 
på marknaden kan företag få ökad kunskap om hur resurserna ska allokeras för att skapa 
innovationer som bidrar till ett hållbart samhälle. 
1.1 Problembakgrund 
Den första september 2016 lämnade arbetsgrupperna för ett nationellt skogsprogram in sina 
underlag för remissvar. Arbetsgrupp tre arbetade fram en rapport om ”Främjande av 
biobaserade produkter och energi, smarta transporter, en skogsindustri i världsklass och 
ökad export” där två av åtgärdsförslagen är att ”Främja innovationer som riktar sig mot ökad 
och hållbar skogsproduktion” (Andrén m.fl., 2016, 7) och ”Tillskapa ett innovationsprogram 
för "Teknikgenombrott i skogsnäringens värdekedja" för produktion och processer.” (Andrén 
m.fl., 2016, 8). För att en sådan satsning ska lyckas behövs dock kunskap om vilka behov som 
finns inom skogsindustrin. Utan förståelse för marknaden kommer få innovationer från ett 
innovationsprogram att lyckas. 
Under 2010-talet har den ekonomiska effektiviteten inom skogsbruket fallit på grund av att 
effektivitetsutvecklingen inte har kunnat kompensera för kostnadsökningar och fallande 
virkespriser enligt Skogforsks skogsbruksindex (Johansson, 2016). En del av lösningen på 
detta problem är innovationer som kan öka effektiviteten och produktiviteten hos skogsbruket. 
Detta ses även som en lösning för att ta fram en skogsindustri i världsklass. 
Det är många faktorer som spelar roll vid introduktion av ny teknik inom skogsindustrin. 
Marknadsföringen spelar en stor roll för att lyckas. Hallongren & Rantala (2012) skriver om 
problemet med att marknadsintrodusera maskinella koncept för skogsröjning. I Finland finns 
det nyutvecklade maskiner för maskinell röjning som befinner sig i marknadsintroduktions-
fasen. Hallongren & Rantala identifierade att utvecklarna själva ansåg att ”The most 
important internal factors were product image, the firm’s image, the firm’s ability to 
cooperate, its networks, and the experience and professionalism of the firm’s labour in 
export, retail and development work.” (Hallongren & Rantala, 2012, 586). Entreprenörerna 
ansåg även att det fanns ett motstånd mot ny teknik i skogssektorn och att kunden måste få 
klara bevis för att den nya tekniken var lönsammare innan någon vågade övergå till den nya 
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tekniken. Alla respondenter i undersökningen (utvecklande företag, maskintillverkare och 
skogliga experter) nämnde marknadsföring som en viktig faktor för att kommersialisera 
maskinell röjning. 
1.2 Problem 
För att förstå vad som gör att en ny skogsteknologisk produkt lyckas på marknaden behövs 
det empiriska undersökningar, som ser vilken roll kundvärden och kundnöjdhet har vid en 
produktlansering. I två svenska empiriska studier studeras kundvärden/nöjdhet vid business-
to-business (B2B) för maskiner och deras service. Hedin (2012) undersökte vilka faktorer 
som är viktiga för att bibehålla befintliga kunder hos leverantörer av stenkrossmaskiner. 
Hedin kom fram till att tillgänglighet av reservdelar/produkter är det viktigaste eftersom det 
spelar en stor roll för kundens egna produktivitet. Därefter var försäljningsaktiviteter viktiga 
för att skapa kunskap om produkten som ska säljas. Pris och varumärke spelade inte så stor 
roll så länge leverantören uppfyller kundens behov och inte uppfattas som sämre än 
konkurrenterna. Catak m.fl. (2006) undersökte värdena hos kunder till en leverantör av 
fabriker, maskiner och system för kemisk massatillverkning. Catak m.fl. fokuserade på 
kvalitetsbegreppet och upplevd kvalitet. Deras slutsats var att för att företagskunden ska 
uppleva hög kvalitet behöver det säljande företaget förstå vilka servicekvaliteter som de olika 
avdelningarna värdesätter för att leverera hög kvalitet. 
Jag har inte funnit några liknade studier som undersöker kundvärde, kundbehov och kvalitet 
på skogsbruksmaskiner. Litteratursökningen har inte heller funnit några empiriska studier som 
analyserar hur dessa koncept påverkar nya maskinella produkter och deras etablering på 
marknaden. 
1.3 Syfte 
Syftet med denna studie är att identifiera kundpreferenser som påverkar marknadsetableringen 
av en ny skogsteknologisk produkt. Studien fokuserar på innovationsspridning och kundens 
upplevda värden för att avgöra hur väl marknadsetableringen skett. Frågor av intresse är: 
- Hur stämmer företagets uppfattning av kundernas preferenser överens med kundernas 
faktiska preferenser? 
- Har produkten egenskaper som är kopplade till innovationsspridning? 
- Hur har marknaden mottagit produkten? 
1.4 Avgränsningar 
Studien utfördes åt företaget JPS Teknik AB som har utvecklat en ny sågenhet, R5500, för 
skördaraggregat vilket är produkten som undersöktes i studien. Mer om JPS Teknik AB och 
R5500 återfinns i kapitel 4. Studien avgränsas till marknaden för sågaggregat och främst till 
sågenhetskomponenter. Studien inriktas i första hand på svenska kunder. Teorin har innefattar 




I det här kapitlet presenteras hur studien har genomförts. Kapitlet beskriver hur litteratur-
genomgången, fallstudie, datainsamlingen, urvalen och analysen. Slutligen beskrivs hur 
kvalitetssäkring och validitet har uppnåtts. 
 
Studien är utförd som en fallstudie över marknadens mottagande av en ny produkt. Data är 
insamlad från flera olika källor enligt vad Robson (2011, 165) kallar ”sequential explanatory 
design”. Detta är en mixed method där både en flexibel metod och en statisk metod har 
använts (Robson, 2013). I detta fall består den flexibla metoden av analys av dokumentation 
och kvalitativa intervjuer. Den statiska ansatsen består av en enkät som stärker fynden från 
den flexibla delen.  
2.1 Litteraturgenomgång 
En litteraturgenomgång gjordes av material som undersöker hur innovationer sprider sig och 
tas emot av marknaden. Litteraturgenomgången omfattar även studier om kundvärde och 
speciellt kundvärde inom företagsaffärer. Det viktigaste materialet är vetenskapligt granskat, 
såsom vetenskapliga artiklar, forskningsprojekt och böcker. 
Sökningar vid litteraturgenomgången gjordes via flera sökmotorer, främst via Google Scholar 
och Web of Science med en vikt mot ekonomiska tidskrifter. Sökorden som användes i olika 
kombinationer var ”innovation”, ”customer value”, ”market introduction”, ”B2B”, ”new 
product development”, ”relationship marketing”, ”customer satisfaction”, ”forestry machines” 
och ”machinery”. 
Från sökningarna valdes de mest relevanta artiklarna ut. Genom dessa artiklars referenser 
genererades även ytterligare artiklar. Utöver dessa källor användes Rogers (2003) som 
referens angående grunderna i innovation och innovationsspridning. 
2.2 Fallstudie 
En fallstudie är en empirisk undersökning som studerar en aktuell företeelse där gränserna 
mellan företeelse och kontext ibland kan vara otydliga (Yin, 2007). För att kunna gör ett 
försök att skilja företeelsen från kontexten trianguleras flera källor i fallstudien och bygger på 
så sätt vidare på tidigare studier. 
Yin (2007) menar inte att det finns en enhetlig forskningsdesign som ska tillämpas för 
fallstudier men hävdar däremot att det finns en outtalad generell forskningsdesign. Den utgår 
från momenten frågeställningar, hypoteser (om det finns några), analysenheter, den logiska 
kopplingen mellan data och hypoteser och hur tolkning av resultatet ska ske. 
Den utförda studien är av explorativ karaktär där frågor om hur och varför produkten har 
lyckats på marknaden utifrån kundernas preferenser utvärderas utan att hypoteser uppställts i 
förväg. Fallet som studien utgår ifrån definieras enligt följande: JPS Tekniks 
marknadsintroduktion av sågenheten R5500; tankarna bakom, innan och under introduktionen 
samt hur kunderna har mottagit R5500. Marknadsintroduktionen inleddes 2013 på mässan 
Elmia Wood. Analysenheter är utvecklare och marknadsförare av R5500 samt kunder som 
köpt R5500. Anledningen till att JPS Teknik valdes var att de var intresserad av att få en 
bättre förståelse för vad de kan göra bättre vid sin internationella expansion av R5500. 
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Innovationen R5500 var även lämplig då det är en innovation som anses kunna leda till 
effektivare resursutnyttjande. Att produkten funnits ute hos kunder några år var en fördel för 
att studien skulle baseras på bra data från kunderna. 
Då Yin (2007) inte har en tydlig design för hur den logiska kopplingen mellan data och 
hypoteser, och tolkningen av resultatet ska ske, har jag i denna studie valt att kombinera 
fallstudiemetodiken med Robsons (2013, 165) ”sequential explanatory design”. Då samlas 
kvalitativa data in och analyseras och kompletteras med kvantitativa analys. Den kvalitativa 
undersökningen användas sedan för att förklara och tyda den kvantitativa data. 
2.3 Datainsamling 
Enligt Yin (2007) finns det sex datakällor vid en fallstudie: dokument, arkivmaterial, intervju, 
direkt observation, deltagande observation och fysiska artefakter. Jag har använt mig av 
dokument, arkivmaterial och intervjuer. Yin (2007) nämner att det går att använda sig av 
enkäter vid fallstudier och inkluderar dessa i datakällan ‘intervjuer’. Skulle fallets data 
inkluderas med andra falls kvantitativa data är det inte längre en fallstudie utan en kvantitativ 
enkätstudie. Då denna studie består av endast ett fall - en produkt - som undersöks, kan denna 
studie kategoriseras som en typisk fallstudie. 
Studien har en sekventiell förklarande konstruktion (”sequential explanatory design”) och 
består av två delar, en kvalitativ och en kvantitativ (Robson, 2013). Datainsamlingen för den 
kvalitativa delen omfattar en genomgång av JPS Tekniks dokumentation och arkiv. Den 
kvalitativa datan består även av kvalitativa intervjuer av kunder och återförsäljare av R5500 
för att ta reda på kundvärdet av R5500 och uppfattningen om JPS Teknik. Den kvantitativa 
datainsamlingen består av en enkätstudie som undersöker hur väl delar av resultatet från den 
kvalitativa undersökningen stämmer när fler kunder tillfrågas. 
2.3.1 Dokument & arkivmaterial 
Dokument definieras som skriftliga källor, till exempel brev, mötesprotokoll, resultatrapporter 
och andra interna dokument (Yin, 2007). Arkivmaterial kan vara klientregister, organisations-
scheman, kartor och undersökningsresultat. 
I studien används dokumentationen för att beskriva JPS Tekniks utgång i sin marknadsföring 
och vilka värden de presenterar för kunderna. I Tabell 1 listas dokumenten som granskats för 
att kartlägga de värden JPS Teknik presenterat för sina kunder. 
Dokumenten är listade i kronologisk ordning i de fallen publiceringsdatum finns, saknas 
datum har dokumenten ordnats tidsmässigt enligt uppgift från vd för JPS Teknik. 
Numreringen och benämningarna används i resultatet för att underlätta texten och 
presentationen av analysen av dokumenten. Dokumenten är utvalda enligt ett bekvämlighets-
urval (Bryman & Bell, 2013), detta innebär att publikt tillgängliga dokumentationer som 








Tabell 1. Lista över granskad dokumentation från JPS Teknik 
Nr Benämning Dokumentation Beskrivning 




R5500 Magazine En annons utformad som ett tidningsmagasin framtagen för 
Elmia Wood 2013 då R5500 presenterades för marknaden. 
3 Investerings-
underlaget 
Investeringsunderlag Investeringsunderlag för en ansökan om lån till inlands 
innovation daterad 2014-06-27. 
4 Affärsplanen Affärsplan för JPS 
Teknik AB 
Företagets affärsplan daterad 2017-02-02 
5 Produktbladet Mer effektivitet mindre 
av allt annat 
Produktblad med produktinformation om R5500 vilket går 
att finna på företagets hemsida. 
6 Hemsidan www.jpsteknik.com Företagets hemsida med information om R5500, deras nya 
vriddon, en kalkylator för vad en skogsentreprenör kan tjäna 
om de byter sågenhet, kontaktinformation och kort om 
företaget. 
2.3.2 Kvalitativa intervjuer 
Intervjuerna har genomförts som kvalitativa intervjuer med öppna, men tydliga frågor enligt 
en intervjumall (Trost, 2010; Robson, 2013). Intervjumallen för de kvalitativa intervjuerna 
återfinns i Bilaga 1. Sju av de åtta intervjuerna genomfördes som telefonintervjuer och en 
genomfördes personligen. Intervjuerna varade 25 - 40 minuter och transkriberades efteråt. För 
att kontrollera uppgifter i intervjuerna skickades utskrifterna till alla respondenter så att de 
fick möjligheten att ändra eventuella fel och godkänna citat som hade markerats som 
intressanta för studien.  
En telefonintervju har både för- och nackdelar. Två av fördelarna enligt Bryman & Bell 
(2013) är att de är kostnadseffektiva att genomföra och att deltagarna inte blir påverkade av 
intervjuarens personliga faktorer såsom kön, klass, ålder och ursprung samt personens 
kroppsspråk. Bryman & Bell (2013) nämner också en rad nackdelar där de viktigaste för 
denna studie är att telefonintervjuer oftast inte kan vara längre än 20 - 25 min, inställningen 
till telefonundersökningar har blivit mer negativ, och det kan vara svårt att avgöra om det är 
rätt person som intervjuas. 
2.3.3 Enkätundersökning 
Enkäten i studien gjordes som en ”computer-assisted telephone interviewing” (CATI) där 
intervjuaren via en dator kan registrera deltagarnas svar under telefonsamtalet (Bryman & 
Bell, 2013). Totalt genomfördes 46 CATI-intervjuer. Enkäten finns i Bilaga 2. 
Enkätundersökningen bestod främst av påståenden där deltagarna fick betygsätta påståendena 
kring vilken roll vissa egenskaper spelar vid val av sågenhet och påståenden om R5500. 
Dessa påståenden togs fram utifrån teoriramen och ur resultatet från den kvalitativa 
delstudien. 
Svarsalternativen var en skala från ett till sju enligt Likertskalan, där en etta innebar att 
respondenten inte alls höll med om påståendet och sju innebar att de höll helt och hållet med 
om påståendet. Respondenterna fick även möjligheten att besvara påståendena med att de inte 
kunde besvara frågan. I de flesta fallen berodde detta på att de inte hade använt produkten 
tillräckligt länge eller kände att de inte hade kunskap nog för att jämföra den med andra 
sågenheter på marknaden.  Den sista frågan i enkäten ställdes för att enkelt kunna mäta 
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kundnöjdheten enligt ett koncept kallat Net Promotor Score skapad av Reichheld (2003) (se 
Avsnitt 3.3).  
Enligt Robson (2011, 241) så har kvantitativa enkäter tre fördelar: 
- De är relativt enkla att använda för att mäta attityder, värderingar, tro och motiv. 
- De kan användas för att samla in information som lätt går att generalisera. 
- De innebär hög standardisering av data. 
 
Att enkäten genomfördes via telefon har samma för- och nackdelar som nämns i det tidigare 
avsnittet angående de kvalitativa intervjuerna. Jämfört med en internetundersökning har 
telefonenkäten ytterligare en fördel; att intervjuaren vid behov kan förtydliga frågor (Robson, 
2013). 
I telefonenkäten finns det risk för svarsbias i form av ”acquiescence bias” och ”social 
desirability bias” (Bryman & Bell, 2013). ”Acquiescence bias” innebär att respondenterna 
håller sig till ytterligheterna, håller helt med eller håller inte alls med. Genom att använda ord 
som till exempel ”viktigaste” och ”stor vikt” försökte jag undvika ”acquiescence bias”. 
”Social desirability bias” är när respondenterna svarar med vad de tror att intervjuaren vill att 
de ska svara. Eftersom intervjuaren i denna studie inte var kopplad till firman minskar risken 
för denna typ av bias. 
2.4 Urval av deltagare 
I denna studie har använd sig av två olika urval av respondenter. Ett urval för de kvalitativa 
intervjuerna och ett för enkäten (kvantitativa). 
2.4.1 Kvalitativa respondenter 
För de kvalitativa intervjuerna intervjuades skogsentreprenörer, företagskunder och åter-
försäljare. Dessa personer identifierades utifrån kriteriet att de var intressanta för att uppfylla 
studiens syfte. Bakgrundsfakta om företaget erhölls från VD och andra medarbetare. 
Respondenter för de kvalitativa intervjuerna presenteras i Tabell 2. Alla respondenter fick 
transkriberingen av intervjun skickad till sig för att godkänna citat och ändra det som inte 
stämde. Alla respondenter verifierade och godkände sina transkriberingar. 
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Maskinförare som var missnöjd 
med sin R5500. 
2.4.2 Kvantitativa respondenter 
När studien påbörjades (januari 2017) hade cirka 300 enheter av R5500 sålts. JPS Teknik 
uppskattar att hälften sålts på export, vilket gör att ca 150 enheter finns på den svenska 
marknaden. Då vissa kunder har ägt flera enheter uppskattar VD för företaget att det finns 
under 100 kunder i Sverige. Denna relativt låga siffra möjliggör för en enkätundersökning av 
hela populationen. Totalt kontaktades 52 kunder varav 46 besvarade enkäten, två ville inte 
delta och fyra svarade inte trots flera uppringningar. Anledningen till att JPS Teknik inte har 
exakta kunduppgifter är att de inte känner de slutkunder som köpt via maskintillverkare om de 
aldrig köpt reservdelar direkt via JPS Teknik. Då dessa uppgifter vara svåra att få tag i 
kontaktades endast de kunder som fanns i JPS Tekniks kundregister. Studien består av ett 
bekvämlighetsurval vilket är en form av icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2011). 
Urvalet är dock en totalpopulation av de kunder JPS Teknik har en direkt affärskontakt med 
och behandlas i analysen som en sådan. 
Frågorna i enkäten rörde ekonomi och egenskaper som har med driften att göra. Därför fick i 
första hand ägaren till skogsentreprenaden besvara enkäten. I de fall det fanns flera delägare 
av entreprenadföretagen svarade den delägare som hade mest kunskap om R5500 på enkäten. 
I några enskilda fall ansåg ägaren att han inte hade tillräcklig kunskap om R5500 för att 





Den första analysen av det kvalitativa datamaterialet gjordes utifrån dokument, arkiv och 
intervjuerna som kodades tematiskt (Robson, 2013). Vid tematisk kodning kodas och märks 
den data som bedöms som intressant. Data som är märkt med liknande kod grupperas 
tillsammans i olika teman. Teman bestäms via litteraturen eller induktivt från data. Dessa 
olika teman kan sedan användas för analys av data och för att skapa figurer som passar för 
studien. I denna studie analyserades först dokument och arkivmaterial (se Tabell 1). Därefter 
analyserades de kvalitativa intervjuerna (se Tabell 2). I nästa steg användes resultatet från 
analyserna av det kvalitativa datamaterialet för att skapa en kvantitativ enkätundersökning. 
Resultatet av enkätundersökningen användes för att bekräfta eller avfärda data insamlad från 
de kvalitativa intervjuerna. 
Den kvantitativa enkätundersökningen analyserades med beskrivande statistisk. Excel 
användes för att skapa stapeldiagram över frågorna kopplade till bakgrundsfakta. MiniTab 
användes för att generera låddiagram med medelvärde över de svar där Likertskalan 
användes. Den sista frågan analyserades genom ett stapeldiagram och uträkningen för Net 
Promotor Score presenteras (se kapitel 3).  
2.6 Kvalitetssäkring och validering 
Det råder delade meningar om hur kvalitetssäkring och validering ska ske avseende 
kvalitativa data (Yin, 2007; Bryman & Bell, 2011). De vanligaste måtten på kvalitet på ett 
forskningsarbete är att det har konstruktionsvaliditet, intern validitet, extern validitet och 
reliabilitet (Yin, 2007). 
Arbetet får konstruktionsvaliditet via triangulering genom användning av tre olika sorters 
källor; skriftliga (dokument och databaser), kvalitativa intervjuer med företagsledare och 
kvantitativa strukturerade intervjuer med slutkunder. Triangulering med hjälp av flera källor 
av data stärker en fallstudie och anses ge bättre kvalitet än om en fallstudie endast baseras på 
en sorts källa (Yin, 2007). I denna studie har en av företagets anställda, som även agerat som 
handledare på företaget, kontrollerat faktauppgifter och de frågor som ställts till 
intervjupersonerna. För att ytterligare validera data har respondenterna fått möjlighet att läsa 
transkriberingar från intervjuerna för att bekräfta att de verkligen förstått frågorna på rätt sätt. 
Det kan finnas nackdelar med denna sortens validering då respondenter kan censurera sig 
själva (Bryman & Bell, 2011). 
För att få extern validitet har jag genomfört en grundlig genomgång av teorier kopplat till 
mina forskningsfrågor. Detta har skett genom att denna studie jämförts med liknande tidigare 
studier. Dock behövs det oftast många fallstudier inom samma område innan det går att göra 
generaliseringar (Yin, 2007). 
För att uppnå reliabilitet ska samma studie gå att genomföra igen med liknande resultat. Svar 
på intervjufrågor ska exempelvis inte bero på tillfälligheter eller på att frågorna kan tolkas på 
olika sätt. Vidare behöver en fallstudie noggrant beskriva hur studien har genomförts. Genom 
att redovisa vilket företag och vilka respondenterna var ökar möjligheten för en läsare att 
bedöma en studies reliabilitet. Reliabiliteten stärktes även av att de intervjuade i efterhand 
kunde läsa utskrifter av intervjuerna. 
Svagheter i denna liksom många andra studier är att fler respondenter kunde ha intervjuats 
och intervjuerna kunde ha gjorts vid träffar i stället för per telefon. För att stärka den 
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kvantitativa enkäten kunde fler respondenter ingått om det funnits ett fullständigare 
kundregister. 
Den enda etiska aspekten som har funnits i studien är redovisningen av vilka som varit 
respondenter. Samtliga respondenter tillfrågades om jag fick redovisa vilka de var och koppla 
deras namn till vad de sagt. Alla respondenter godkände detta och alla läste igenom 




I detta kapitel presenteras teorierna som bygger upp det teoretiska ramverket. Först 
presenteras innovationsspridning och produktutveckling. Därefter redovisas kundens 
upplevda värde av produkten. Denna agerar som en utvärdering av hur väl produkten har 
mottagits av marknaden efter lanseringen. Tillsammans med kundens upplevda värde 
presenteras även teorier direkt kopplade till kundens upplevda värden såsom kundnöjdhet och 
kundlojalitet. Teorin Net Promotor Score agerar som en aggregerad utvärderare av 
produktens prestation på marknaden. I slutet av kapitlet binds dessa teorier samman till ett 
teoretiskt ramverk över händelseförloppet som har studerats. 
 
3.1 Innovation och New Product Development 
Enligt Rogers (2003) är en innovation en idé, produkt, tjänst eller koncept som mottagaren 
anser vara ny. Den definitionen använts i denna studie. Det finns många definitioner av 
innovation men Rogers är en av de mest citerade (över 83 000 citeringar enligt Google 
Scholar i mars 2017), speciellt när det gäller spridning av innovationer (eng. diffusion of 
innovation). 
När en innovation är en ny produkt kallas utvecklingsprocessen för ny produktutveckling 
(eng. new product development (NPD)). På senare tid har synsättet på hur dessa 
utvecklingsprojekt ska organiseras förändrats från en ganska strikt linjär till en mer flexibel 
process med större samarbeten mellan olika avdelningar, och med kunderna. Ett exempel på 
detta är Coopers Stage-Gate koncept som utvecklats från en linjär modell för New Product 
Management (NPM) till en flexibel och föränderlig modell med cirkulära inslag (Cooper, 
1999; 2017). I denna studie ligger fokus på den sista delprocessen i NPD; lanseringen. Vid 
lanseringen bör produkten ha provats av kunder, exempelvis genom fokusgrupper eller 
försökspersoner, och en marknadsstrategi för hur produkten ska säljas bör vara väl utarbetad. 
Även under lanseringen ska företaget arbeta vidare med att utveckla produkten och ta till sig 
av kundernas åsikter. 
Under hela utvecklingsprocessen bör alla medarbetare ha marknadens önskemål och åsikter i 
åtanke för att utveckla en produkt som marknaden kan välkomna. I Stage-Gate konceptet görs 
ibland detta genom att företaget låter kunderna/användarna vara med i utvecklingsprocessen 
(Cooper, 2017). Liknade argument framför Kärkkäinen m.fl. (2001) som menar att 
produktutveckling behöver vara kunddriven för nå framgång. När produkten lanseras blir det 
dock en fråga om hur och vad som gör att en innovation sprider sig. 
1.1.1 Innovationsspridning 
Enligt Rogers (2003) går det att dela in användare av nya innovationer i fem kategorier efter 
hur snabbt de är villiga att införskaffa eller övergå till en ny innovation såsom ny teknologi. 
De som snabbast adopterar en ny innovation kallas innovators därefter kommer early 
adopters. I denna studie är det dessa två kategorier som är i fokus då dessa grupper är viktiga 
att övertala för att sedan kunna övertala resterande potentiella kunder. De tre andra 
kategorierna är early majority, late majority och laggards. Eftersom produkten är relativt ny 
bör respondenterna i denna studie tillhör kategorierna innovators och early adopters.  
Innovators karakteriseras av att de är företagsamma, risktagare och sökare av nya idéer från 
många håll. De har även finansiella medel för att kunna kosta på sig risken av att prova något 
nytt, har ett högt tekniskt kunnande och kan hantera hög osäkerhet kring en helt ny 
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innovation. I spridningen av innovationer agerar innovators som importörer av innovationer 
till nya områden och sociala kontexter. 
Early adopters har mer lokalförankring än innovators och är de som andra vänder sig till för 
att rådfråga innan de adopterar en ny innovation. De innehar ofta ett opinionsledarskap och 
uppfattas inte som alltför innovativa jämfört med gemene man. De har därför en viktig roll för 
att en innovation ska ta fart och nå den stora majoriteten. Early adopters är personer som 
respekteras för att de lyckas framgångsrikt identifiera och använda nya innovationer. Genom 
sitt användande av en ny innovation sänker early adopters osäkerheten kring en innovation för 
andra i deras omgivning. I Bilaga 3 går det att läsa mer om hur Rogers (2003) karaktäriserar 
och generaliserar innovators och early adopters. 
Rogers (2003) nämner fem egenskaper som bör analyseras när ett företag funderar på att 
lansera en ny innovation. Dessa är: 
- Relativa fördelar. Är produkten bättre än andra liknande produkter som finns på 
marknaden? 
- Kompatibilitet. Fungerar produkten med kundens nuvarande beteende? Detta 
inkluderar kompabilitet med användarens processer (tex förändra inte upplägget av 
spakar och knappar i förarhytten på en skördare) och med systemet produkten ska 
användas i (tex skördaraggregatets styrning ska fungera med skördarens datasystem) 
och tillhörande produkter (tex nytt skördaraggregat ska kunna fästas på en äldre 
skördare). Är en produkt inkompatibel minskar sannolikheten att produkten adopteras. 
- Komplexitet. Hur svår en innovation är att förstå. 
- Observerbar/kommunikativ. Hur enkelt det är att se och förmedla fördelarna med 
produkten? 
- Möjlighet att prova på och dela med sig. Möjligheten att prova på produkten utan 
alltför stora åtaganden. 
 
Innovationer som kunden uppskattar ha högre relativa fördelar, kompatibilitet, observerbar 
och möjlighet att prova på samt lägre komplexitet kommer att adopteras snabbare av 
marknaden än innovationer som inte har dessa egenskaper (Rogers, 2003). 
3.2 Kundens upplevda värde 
Eggert & Ulaga (2002) identifierar kundens upplevda värde (eng. customer perceived value 
(CPV)) som en avvägning mellan en produkts eller tjänsts upplevda fördelar och dess 
upplevda uppoffringar. Upplevda fördelar är en kombination av fysiska egenskaper, 
kringservice och teknisk support. Upplevda uppoffringar ses oftast som kostnaden men är inte 
begränsat till det. Andra upplevda uppoffringar kan till exempel vara leveranstid och 
inlärningtid. Det finns även rent kostnadsinriktade definitioner av CPV som kan beskrivas 
med ekvationen: 
ܥܸܲ ൌ ܶ݋ݐ݈ܽݐ	ݑ݌݌݈݁ݒ݀ܽ	݂öݎ݈݀݁ܽݎܶ݋ݐ݈ܽݐ	ݑ݌݌݈݁ݒ݀ܽ	ݑ݌݌݋݂݂ݎ݅݊݃ܽݎ 
I ekvationen är CPV lika med kvoten mellan de upplevda fördelarna och de upplevda upp-
offringarna (Monroe, 1990). De upplevda uppoffringarna består av inköpspriset, 
anskaffningskostnaden, leverans-/transport- och installationskostnader, reparationer, underhåll 
samt risken för eventuella fel eller en underprestation. Många författare (Ravald & Grönroos, 
1996; Woodruff & Gardial, 1996; Hansen m.fl., 2008) anser att CPV inte endast består av en 
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rationell kostnadsavvägning utan även innehåller flera olika psykologiska variabler som till 
exempel tillit och kännedom. Två exempel på definitioner av värde kopplat till CPV är: 
”Customer value is the customers’ perception of what they want to have happen (i.e., the 
consequences) in a specific use situation, with the help of a product or service offering, in 
order to accomplish a desired purpose or goal.” (Woodruff & Gardial, 1996, 54). 
”Customer-perceived value in business-to-business contexts is the customer’s perception of 
the net-worth of benefits and sacrifices derived from a relationship with a service provider.” 
(Bovik, 2004, 200). 
CPV är alltså det nettovärdet kunden upplever efter en analys av vilka konsekvenser en 
produkt/service kommer leverera, baserat på det kunden vill uppnå med hjälp av 
produkten/servicen samt den relation som kommer uppstå vid ett avtal. 
Hur kan ett företag öka sina kunders upplevda värde? Antingen kan de öka det upplevda 
värdet genom att förbättra produkten och dess tjänster eller minska de upplevda 
uppoffringarna genom att sänka priset eller underlätta köp och underhåll för kunden (Ravald 
& Grönroos, 1996). Ravald & Grönroos (1996) anser att alltför många företag adderar värden 
till sina produkter utan förståelse för om kunderna upplever tilläggen som extra värde. De 
menar även att det oftast är bättre att minska de upplevda uppoffringarna. Utan förståelse för 
vad kunderna efterfrågar från en produkt/service bör ”värde-addering” inte ses som en ökning 
av värdet då det inte är säkert att kunderna uppfattar det som en värdeökning. Företag behöver 
även ha förståelse för att värden kan förändras över tiden. Nya influenser i samhället eller 
förbättrade produkter från konkurrenter kan förändra vilka upplevda värden kunderna ser i en 
produkt (Woodruff & Gardial, 1996). 
3.2.1 Kundvärde, kundnöjdhet, kundlojalitet och muntlig spridning 
CPV är kopplat till andra koncept inom marknadsföring, för att tydliggöra detta beskrivs i 
denna delen kopplingen och skillnaden mellan kundvärde och kundnöjdhet (eng. customer 
satisfaction) samt deras relation till muntlig spridning (eng. Word-of-mouth) och kundlojalitet. 
I Figur 1 presenteras hur dessa förhåller sig till varandra. 
Kundens upplevda värde är det första steget som kan mätas hos både existerande kunder och 
potentiella kunder (Woodruff & Gardial, 1996). Kundvärde handlar om att förstå vad en kund 
vill få ut av användandet av en produkt och hur produkten kan leverera detta. Genom att 
förstå kundens värden kan företaget sedan mäta hur väl produkten levererar dessa värden 
genom att se hur nöjda kunderna är. Genom att både förstå och leverera kundvärde samt 
leverera det på ett sätt som gör kunderna nöjda, kommer att leda till muntlig spridning och 
kundlojalitet. Anledningen till att kundvärde kopplas till kundnöjdhet, kundlojalitet och 
muntlig spridning är att det har visat sig korrelera med ett företags marknadsandelar, 
långsiktig lönsamhet, avkastning, nykundsförvärv, aktieägarvärde och kundkonsumtion 




Figur 1. Kopplingen mellan kundvärde, kundnöjdhet, kundlojalitet och muntlig spridning (Leroi-Werelds m.fl., 
2014, 434). 
Kundnöjdhet kan kort beskrivas som skillnaden mellan kundens förväntningar på produktens 
värden (vad säljare lovat, andras rekommendationer etc.) och de värden kunderna anser att de 
fått levererade av produkten/tjänsten (Woodruff & Gardial, 1996; Leroi-Werelds m.fl., 2014). 
Ligger dessa värden inom vad kunden förväntade sig så blir de varken nöjda eller missnöjda, 
de ligger i ”zone of indifference”. Skulle värdena skilja sig markant från de förväntade 
värdena kommer kunden vara missnöjd om deras värden inte uppfylls och nöjda om de fått 
högre värden än förväntat. Exempel på en missnöjd kund är när en försäljare lovat att bilen 
drar 0,5 liter per mil, men när kunden kör bilen går det åt 0,8 liter per mil. Även om kunden 
påverkar bränsleåtgången genom att inte köra bränslesnålt så kommer kunden att vara 
missnöjd eftersom bilen dra mer bränsle än utlovat. Samma sak gäller för nöjda kunder; en 
kund som köper en klocka enbart för att hålla tiden kommer bli ännu nöjdare när andra 
dessutom kommenterar hur väl den passar dennes stil, ett värde kunden inte hade förväntat 
sig. 
För företag gäller det att hålla isär olika begrepp när kundundersökningar genomförs 
(Woodruff & Gardial, 1996). Att en kund svarar att de kommer att köpa från företaget igen 
behöver inte vara synonymt med kundnöjdhet (ibid.). Det kan i stället bero på att kunden vill 
ge företaget ytterligare en chans trots att hen är missnöjd eller att kostnaden för att byta till ett 
annat företag är för högt. Det är inte kundnöjdheten som är avgörande i dessa fall för 
upprepande köp. 
3.2.2 Konceptmodell för Customer Perceived Value 
Kundens värde när det gäller produkter kan delas upp i två klasser beroende på kundens mål 
med köpet; ägandevärde (eng. possession value) och användningsvärde (eng. value in use) 
(Woodruff & Gardial, 1996). Ägandevärden är de värden kunden får ut genom ägandet av en 
produkt. Dessa värden är oftast immateriella, till exempel status, livsstil och estetik. 
Användningsvärden är direkt kopplade till de värden som skapas vid användningen och hur 
väl dessa stämmer överens med kundens mål med ägandet; konsekvenserna av användandet. 
Konsekvenserna kan vara både positiva och negativa. Tillsammans skapar ägandevärde och 
användningsvärde det totala användningsvärdet för kunden. Till exempel har en sportbil 
ägandevärde i form av status och användningsvärde i form av köregenskaper. 
Woodruff & Gardial (1996) delar upp CPV i tre värdedimensioner; attribut, konsekvenser och 
önskat sluttillstånd. Dessa illustreras i Figur 2. Flera attribut går oftast att koppla till en 
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konsekvens och på samma sätt kan flera konsekvenser och attribut uppfylla kundens önskade 
sluttillstånd. 
 
Figur 2. Förhållandet mellan värdedimensionerna attribut, konsekvenser och önskat sluttillstånd anpassad från 
Woodruff & Gardial (1996, 65). 
Attribut är oftast kopplade direkt till kundernas uppfattning av produkten/tjänsten och dess 
kringservice; till exempel bränslesnål, rätt pris, snabb service eller lättmonterad. 
Konsekvenser framkommer först när kunden använder en produkt och är oftast beroende av 
flera attribut. Ett exempel på en konsekvens kan vara att en produkt uppfattas som prisvärd. 
Tillsammans uppfyller attribut och konsekvenser vad kunden önskar få ut av sitt användande 
av produkten; det önskade sluttillståndet. Detta förhållandet illustreras i Figur 3. 
En eller flera attribut bidrar till att skapa en eller flera konsekvenser för kunderna när de 
utnyttjar produkten. En eller flera konsekvenser bidrar sedan till att uppfylla kundens mål med 
produkten, det önskade sluttillståndet. Ett attribut eller en konsekvens behöver inte bidra till 
en högre nivå. Attribut så som pris, kvalitet och service är attribut som skapar konsekvensen 
att kunden ser produkten som prisvärd. Attribut kopplade till en bil såsom hästkrafter, 
väggrepp och lädersäten bidrar till att skapa konsekvensen ”sköna köregenskaper”. 
Konsekvenserna prisvärd och ”sköna köregenskaper” bidrar till att uppfylla kundens önskade 
sluttillstånd att äga en lättskött kvalitetsbil för transportändamål. 
Ett misstag flera företag gör enligt Woodruff & Gardial (1996) är att fokusera på attributen 
hos en produkt för att sedan hitta kunder som efterfrågar dessa attribut. Genom att istället 
fokusera på de högre nivåerna och anpassa attributen till konsekvenser och de önskade 
sluttillstånd som kunderna efterfrågar kan kundvärdet ökas. Detta kan liknas med Ravald & 
Grönroos (1996) argument om att många företag adderar värden (attribut) till sina produkter 




Figur 3. Flera produktattribut och konsekvenser från produktanvändandet bidrar till att skapa kundens önskade 
sluttillstånd av produkten/servicen. Anpassad från Woodruff & Gardial (1996, 66). 
I Tabell 3 redovisas flera attribut som är vanliga testparametrar när CPV-tester genomförs och 
som tidigare forskning har visat ha relevans för att skapa nöjda kunder. 




Pris Priset har flera aspekter. Ett högt pris kan 
signalera hög kvalitet och ett lågt pris kan 
signalera låg kvalitet. Priset kan även vara en 
viktig del av varumärkets image. 
(Ravald & Grönroos, 
1996; Woodruff & 
Gardial, 1996; Bovik, 
2004; Hansen m.fl., 2008) 
Finansiella fördelar En produkt som ökar produktiviteten eller håller 
längre utan att kosta mer kommer att generera en 
högre vinst. Det gör den mer attraktiv att använda. 
(Bovik, 2004) 
Service Servicen spelar en stor roll för att behålla kunder 
och skapa långsiktiga relationer. 
(Woodruff & Gardial, 
1996; Bovik, 2004) 
Varumärke Hur ett företags varumärke uppfattas av kunderna 
kan i vissa fall spela större roll än produkt-
egenskaperna. 
(Hansen m.fl., 2008) 
Flexibilitet Ett företag som kan anpassa sig till kundernas 
förfrågningar har bättre chans att skapa affärer 
och bibehålla kunder. 
(Hansen m.fl., 2008) 
Information Företag som gör det enkelt för kunderna att få tag 
på all viktig information samt informerar sina 
kunder om förändringar och förseningar 
premieras framför andra företag av kunder. 
(Hansen m.fl., 2008) 
Tillgänglighet Det ska vara enkelt att få tag på företaget för både 
köp och service. 
(Bovik, 2004) 
Garanti Genom att erbjuda garanti kan företag öka 
tillförlitligheten till en produkts kvalitet. Vilket 
minska tröskeln till ett köp. 
(Udell & Anderson, 1968; 
Murthy, 2006; Huang 
m.fl., 2007) 
Pris och finansiella fördelar ligger nära varandra men har olika signalvärden. Priset är oftast 
det kunder ser först innan de kan börja räkna på de finansiella fördelarna. Även varumärket 
har en stor roll som signalvärde, till exempel om det är svårt att utvärdera kvaliteten på en 
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produkt/tjänst innan användning går kunden efter varumärke eller företagets rykte för att 
avgöra värdet (Hansen m.fl., 2008). Servicen är självklart en stor del av att kunna leverera 
värde till sina kunder, speciellt vid ny teknologi. I servicerelationer kan servicevärde skapas 
genom flexibilitet och bra informationsutbyten för att anpassa servicen till kundens behov 
(ibid.). 
3.2.3 Att analysera kundvärden 
Leroi-Werelds m.fl. (2014) har identifierat två generella metoder för att mäta CPV; en-
dimensionellt eller flerdimensionellt. I den endimensionella metoden mäts skillnaden mellan 
det upplevda värdet och uppoffringen genom korta frågor angående det totala värdet. Metoden 
har oftast fokus på priset och pris-kvalitetsrelationen. Den anses vara enkel att använda, men 
upplevt kundvärde är för komplext för att förenkla såpass mycket (Leroi-Werelds m.fl., 
2014). Den flerdimensionella metoden mäter kundvärden på flera nivåer; attribut, 
konsekvenser och önskat sluttillstånd (ibid.). Olika flerdimensionsmetoder lägger olika fokus 
på de olika nivåerna (Gale & Wood, 1994; Woodruff & Gardial, 1996; Holbrook, 1999). 
Det finns flera olika metoder för att mäta CPV, med hjälp av Leroi-Werelds m.fl. (2014) 
rapport har jag valt att utgå ifrån metoden som Woodruff & Gardial (1996) beskriver i sin bok 
”Know your Customer”. I denna metod börjar företaget med att identifiera kundernas olika 
värdedimensioner genom en kvalitativ undersökning. Woodruff & Gardial poängterar att det 
är bra att använda kunskap från medarbetare som arbetar nära kunderna såsom säljare som har 
en bra förståelse för vad kunderna ser som värde när den kvalitativa undersökningen 
genomförs. Därefter undersöks de olika värdedimensionerna för att avgöra vilka som är 
strategiskt viktiga. En sådan undersökning sker som en kvantitativ undersökning för att få en 
uppfattning om majoriteten av kunderna värdesätter samma värdedimensioner som framkom 
från den kvalitativa undersökningen. I den kvantitativa undersökningen inkluderas även en 
kundnöjdhetsanalys av värdena som mäts för att se om företaget lyckas leverera de önskade 
värdena. Woodruff & Gardial (1996) lägger störst fokus på konsekvensnivån och menar att 
det är här värdet skapas för kunden. 
3.3 Net Promoter Score 
Net Promoter Score (NPS) är en teori introducerad av Reichheld (2003) som menar att den 
enda frågan företag behöver ställa för att mäta kundnöjdhet är ”Skulle du rekommendera vår 
produkt till en vän eller kollega?”. Hans studier visar att för de flesta branscher är denna fråga 
den mest signifikanta för att avgöra ett företags tillväxt. Svaret på frågan är utformad som en 
skala från noll till tio där de som kryssar i nio eller tio är ”promoters”, sju eller åtta är 
”passively satisfied” och resterande är ”detractors”. Promoters är personer som fungerar som 
oavlönade försäljare då de rekommenderar ett företags produkter till vänner och kollegor. 
Detractors är personer som kan avråda vänner och kollegor från att använda ett företags 
produkter. Resultatet från frågan analyseras genom att ta det procentuella antalet promoters 
och dra av det procentuella antalet detractors, detta blir företagets Net Promoter Score. 
Företag som lyckas väl har upp till 85 % i NPS (ibid.). Konsultfirman Temkin Group 
sammanställer NPS för B2B teknologiföretag i USA. Medelvärdena mellan 2012 till 2016 har 
legat mellan 23-37 (www, Temkin Group, 2016). Det ledande företaget IBM fick 61 i NPS 
2016 (ibid.). 
Reichheld har fått en hel del kritik för NPS, bland annat upprepade Keiningham m.fl. (2007) 
Reichhelds empiriska studie och fann att NPS inte var den mest signifikanta frågan för att 
avgöra ett företags vinst och tillväxt. Grisaffe (2007) analyserar Reichheld (2003) argument 
och kom fram till att NPS inte är det enda ett företag bör mäta. Grisaffe påpekar dock att NPS 
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kan vara ett bra mått för företag för att få en uppfattning om vad kunderna tycker om 
företaget. Denna studie ska besvara fler frågor än endast NPS. Därför kommer NPS fungera 
som en indikator på kundernas övergripande omdöme av R5500. NPS är en indikator för 
word-of-mouth och kundnöjdhet (customer satisfaction). 
3.4 Teoretiskt ramverk 
Sista steget i NPD är marknadslanseringen. Företaget måste ha förstått vad marknaden efter-
frågar och hur produkten kommer uppfattas för att den ska lyckas. Av samma anledningar 
behöver företaget ha förståelse för hur produkten kommer spridas genom 
innovationsspridning. Har företaget förståelse för båda bör sannolikheten för att produkten 
lyckas på marknaden öka. I Figur 4 presenteras studiens teoretiska ramverk som kopplar 
samman det sista steget i NPD med innovationsspridning, kundens upplevda värde och 
marknadsöverlevnaden. 
 
Figur 4. Teoretiskt ramverk skapat för studien utifrån teorin. 
Inför produktlanseringen under NPD behöver företaget få förståelse för vad kunderna efter-
frågar och hur de ska marknadsföra produkten (Cooper 1999; 2011; 2017). I studien kommer 
information om detta från intervjun med grundaren Peter Sörell och analysen av 
dokumentationen. Resultaten jämförs sedan med respondenternas åsikter i intervjuerna 
angående produkten och vad som är viktigast för dem. I enkäten studeras om produkten har de 
egenskaper som möjliggör att produkten sprider sig organiskt på marknaden. Detta görs med 
frågor kopplade till innovationsspridningsegenskaper (Bilaga 2) framtagna från Rogers 
(2003). Informationen från intervjurespondenterna och enkäten används för att utvärdera 
produkten och kundnöjdheten. Slutligen används NPS-resultatet (Reichheld, 2003) som en 























4 Empirisk bakgrund 
I den empiriska bakgrunden beskrivs JPS Teknik och produkten R5500 samt hur marknads-
föringen av R5500 har gått till. 
 
4.1 JPS Teknik 
JPS Teknik AB är ett svenskt verkstadsbolag som tillverkar sågenheter för skördaraggregat, 
gripsågar och större vedkapar. Företaget är stationerat i Färila i Ljusdals kommun med 8 
anställda (JPS Teknik AB, 2015). De tillverkar tre olika sågenheter: Harvester F1, Harvester 
F2 och R5500, där R5500 är deras senaste modell (opub., JPS Teknik AB, 2016). De 
producerar och säljer även reservdelar till sina produkter. 
Företaget grundades 1999 av Peter Sörell och utförde till en början konsultarbete för att 
utveckla prototyper, förbättra funktioner eller förfina designen åt andra teknikföretag samt 
utförde legotillverkning (opub., JPS Teknik AB, 2014). År 2001 valde JPS Teknik att köpa 
rättigheterna till Harvester F1 och Harvester F2 av Sandvik som då lagt ner sin produktion av 
dessa sågenheter. Det var starten på arbetet med utveckling av sågenheter. Då JPS Teknik 
befinner sig i ett område förknippat med skog och skogsindustri var det ett naturligt val att 
arbeta med utveckling av skogsmaskiner. Deras affärsidé är: 
”JPS Teknik AB är ett utvecklings- och tillverkningsföretag för utrustning 
inom den moderna skogsbranschen, som med hög teknisk kompetens finner 
unika och kostnadseffektiva lösningar för skogsbruket. 
 
JPS Teknik AB ska tillhandahålla tekniska resurser för tillverkning, 
forskning och utveckling inom området kapning med kedjesåg.” 
    Opub., JPS Teknik AB, 2017, 2 
JPS Tekniks affärsidé visar att de i första hand är ett innovationsföretag som arbetar med att 
förbättra skogsteknologi. I andra hand är de ett tillverkningsföretag och underleverantör till 
skogsmaskinstillverkare. 
4.1.1 R5500 
Tanken med att utveckla en ny sågenhet uppkom från observationen att det inte hänt så 
mycket med sågarna till skogsmaskiner de senaste 30 - 40 åren (pers. med., Sörell, 2017). 
Peter Sörell hade flera idéer och grundlig kunskap om de problem som fanns med sågenheter, 
bland annat att motorerna inte höll för att skördarförarna var tvungna att övervarva motorerna 
för att få rätt hastighet på kedjan vid sågningen. R5500 behöver inte göra detta men det är inte 
det viktigaste försäljningsargumentet för R5500 i dagsläget. 
När R5500-konceptet togs fram framkom andra positiva effekter som företaget ser som 
viktigare försäljningsargument. Dessa är mindre värmeutveckling i hydraulsystemet (speciellt 
bra i varmare klimat), minskad bränsleförbrukning och bättre verkningsgrad (pers. med., 
Sörell, 2017). R5500 drivs med ett lägre varvtal på grund av ett större drev än hos 
konventionella sågar. Detta ger en ökad kraft i kedjan vilket ger en jämnare såghastighet 
igenom stammen och minskar uppkomsten av kapsprickor. När drevet gjordes större 
behövdes ett bredare sågsvärd. Det nya svärdet visade sig ha ytterligare positiva effekter då 
det har bättre hållbarhet och är stabilare än andra svärd (pers. med., Sörell, 2017). I Figur 5 
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visas en skiss av R5500 samt det nya svärdet jämfört med ett konventionellt svärd. JPS 
Teknik har även i samband med utvecklingen av R5500 tagit fram ett nytt vriddon som enligt 
dem själva är driftsäkrare och enkelt att hantera. Vriddonet ersätter den traditionella 
kapcylindern (www, JPS Teknik AB, u.å.). 
 
Figur 5. Skiss över R5500 och jämförelse mellan JPS sågsvärd och ett konventionellt sågsvärd. I övre vänstra 
hörnet visas kedjefångaren, drivhjulet och svärdsplattan. I övre högra hörnet visas hela sågenheten med såg-
motorn överst på bilden därefter kommer vriddonet, huset, drivhjulet, kedjefångaren och svärdsplattan. R5500:s 
sågsvärd har ett bredare fäste och sågsvärd jämfört med ett konventionellt sågsvärd. (Bild: JPS Teknik)  
Under utvecklingsarbetet samarbetade JPS Teknik med SunFab Hydraulics för att ta fram en 
sågmotor till R5500 som skulle gå att köra på ett lägre varvtal jämfört med de då befintliga 
sågmotorer på marknaden som körde på ett högt varvtal (Sandberg & Fransson, 2013b). 
R5500 kan dock användas med andra motorer, bland annat en elektiskt tack vare det låga 
varvtalet. JPS Teknik tog hjälp av Iggesund Forest för att utveckla det nya svärdet. Iggesund 
Forest anser att svärdet kan bli den nya standarden på marknaden (Sandberg & Fransson, 
2013a). JPS Teknik äger patentet på det nya sågsvärdet men Iggesund Forest har ensamrätt på 
tillverkningen av svärden fram till 2018. R5500 har dessutom en av marknadens bästa 
garantier enligt Peter Sörell (opub., JPS Teknik AB, 2016). 
JPS Tekniks mål med R5500 är att den ska bli den nya standarden för sågenheter och de har 
en plan på att ha 30 % av världsmarknaden år 2026 (pers. med., Sörell, 2017). 
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4.1.2 Marknaden och marknadsföring 
Totalt har JPS Teknik sålt över 300 stycken R5500 till flera delar av världen (pers. med., 
Sörell, 2017). Under 2013 och 2014 uppgick omsättningen till 6,1 miljoner kr respektive 7,2 
miljoner kronor (JPS Teknik AB, 2015, 2). Största konkurrent är marknadsledande Hultdin 
Systems som tillverkar sågenheten SuperCut (pers. med., Sörell, 2017). 
JPS Tekniks mål är att sälja R5500 direkt till Original Equipment Manufacturers (OEM) men 
det har varit svårt att lyckas med detta (pers. med., Sörell, 2017). Idag är de underleverantörer 
till skogsmaskintillverkarna Eco Log och Kesla. Peter Sörell beskriver JPS Tekniks plan så 
här: ”Tanken var att sälja R5500 till OEM. Vilket fortfarande är tanken. men för att nå ut med 
en ny standard har vi bearbetat slutkunderna, sågverk och skogsbolag” (ibid.). I dagsläget 
arbetar JPS Teknik med att sälja sågenheter för montering på maskiner redan i bruk och för att 
visa värdet med R5500 för sågverk och skogsbolag så att de kan minska kapsprickor vilket 
ökar kvaliteten på virke. En stor del av detta arbete går ut på att visa att R5500 verkligen 
levererar vad JPS Teknik påstår. Skogforsk har genomfört ett försök där de jämförde R5500 
med SuperCut (Jönsson m.fl., 2014). Resultatet visade att sågenheterna var jämlika angående 
bränsleförbrukning och kaptid. Detta stämde inte med JPS Tekniks egna längre försök (pers. 
med., Sörell, 2017). JPS Teknik arbetar därför med att genomföra ytterligare tester som kan 
fastställa R5500:s egenskaper. 
En av JPS Tekniks svagheter idag är att de som Peter Sörell uttrycker det: ”Att vi är små och 
okända än så länge” (pers. med., Sörell, 2017). Av denna anledning arbetar företaget med 
marknadsföring. Kanaler som JPS Teknik använder för att nå ut till nya slutkunder är 
tidningsannonser, sociala medier, mässor och direktförsäljning (ibid.). De erbjuder även 
kunder möjligheten att prova R5500 i tre månader med möjlighet att få tillbaka pengarna om 
de inte är nöjda (www, JPS Teknik AB, u.å.). När de når en kritisk massa hoppas de att 





Empirin redogör för det som är av intresse från datainsamlingen. Först presenteras den in-
samlade data från dokumentationen i form av olika egenskaper av intresse som identifierades. 
Därefter redovisas resultatet från de kvalitativa intervjuerna som var av intresse. Slutligen 
presenteras resultatet från enkätundersökningen. 
 
5.1 JPS Tekniks beskrivning av R5500 
I Tabell 4 presenteras en sammanställning av produktegenskaper i fallande ordning efter hur 
många dokument de återfinns i samt hur återkommande de är i dokumenten. Samtliga 
genomgångna dokument finns listade i Tabell 1. 
Tabell 4. Egenskaper som JPS Teknik använder i sin dokumentation för att beskriva R5500 
Produktegenskaper Förekommer i 
dokument 
Kommentar 
Lägre bränsleförbrukning 2, 3, 4, 5 & 6 Frekvent återkommande beskrivning som företaget trycker 
mycket på. 
Lägre värmeutveckling 2, 3, 4, 5 & 6 Frekvent återkommande beskrivning som företaget trycker 
mycket på. 
Färre kapsprickor 2, 3, 4, 5 & 6 Frekvent återkommande beskrivning som företaget trycker 
mycket på. 
Mindre slitage 2, 3, 4, 5 & 6 Frekvent återkommande tema men som varierar i hur det 
uttrycks. 
Bättre (drift-)ekonomi 3, 4, 5 & 6 Frekvent återkommande beskrivning som företaget trycker 
mycket på men varierar i hur det beskrivs. 
Lägre/halverat varvtal 2, 5 & 6 Frekvent återkommande beskrivning som företaget trycker 
mycket på. 
Färre kedjeavhopp 4, 5 & 6 Nämns men mindre frekvent. 
Stabilare svärd 2, 5 & 6 Nämns en hel del och förklaras väl varför det är stabilt. 
Hållbart för miljön 3, 4 & 5 Kopplas för det mesta till den minskade 
bränsleförbrukningen. 
Ökad produktivitet 4, 5 & 6 Förklaras indirekt via minskat slitage och snabbare kapning. 
Bredare svärd 2, 5 & 6 Förklaring på varför deras svärd är stabilare. 
40 % snabbare kap 2, 5 & 6 Kopplas till kortare kaptid men finns ingen utomstående 
källa som bekräftar påståendet. 
Ökad effektivitet i 
hydraulsystemet 
2 & 5 Kopplat till den lägre värmeutvecklingen då energin används 
istället för att omvandlas till värme. 
Optimal prestanda 3 & 4 Vag beskrivning som går att förstå indirekt. 
Ökad livslängd för 
hydraulmotorn 
2 & 4 Originaltanken bakom R5500 men nämns inte i nyare tryck. 
20 eller 22 kuggar 5 & 6 Det större drivhjulets egenskap som ger mindre slitage. 
Nytt hydrauliskt vriddon 5 & 6 Ska vara driftsäkrare och tåligare, installeras på de nyaste 




Automatisk kedjespänning 5 & 6 Spänner kedjan på svärdet och minskar risken för 
kedjeavhopp. 
Jämnare kedjehastighet 5 & 6 Jämnare hastighet tros minska kapsprickor. 
5000 h garanti på 
drivhjulet 
5 & 6 Enligt Sörell finns det ingen annan tillverkare som lämnar 
någon garanti. 
Driftsäkerhet 5 & 6 Nämns endast i koppling till vriddonet. 
Kortare kaptid 3 & 4 Ska bidra till mindre kapsprickor och ökad produktivitet. 
Ökad livslängd för 
drivhjulen 
6 Minskar kostnaderna för reservdelar och produktionsstopp. 
Minimal miljöpåverkan 3 Kopplat till minskad bränsleförbrukning. 
Mindre svängningar på 
svärdet 
2 En direkt effekt av att svärdet är breddare och stabilare. 
Kort återbetalningstid 3 Enligt Sörell betalar investeringen tillbaka sig själv på ett år 
tack vare den minskade bränsleförbrukningen. 
Kostnadseffektiv 2 Kopplas direkt till en bättre ekonomi. 
Låg ljudnivå 2 Något som nämns i ett tidigt dokument men som aldrig 
återkommer. 
Det framkommer tydligt att JPS Teknik vill förmedla att R5500 ger en lägre bränsleförbrukning, 
lägre värmeutveckling och färre kapsprickor tack vare att R5500 går på ett halverat varvtal, 
jämfört med konkurrenterna. Därefter kommer minskning av slitaget vilket är ett återkommande 
tema men som inte förmedlas med samma kraft som de andra. Sen kommer ekonomin in som en 
egenskap som JPS Teknik verkar vill förmedla. Att R5500 ska ge en bättre driftsekonomi nämns i 
de flesta dokument och på deras hemsida finns en applikation där entreprenörer kan räkna ut 
vilken förtjänst det kommer göra genom att investera i en R5500. 
En sak värd att notera var hur lite de beskriver sin service och kringtjänster. Den enda 
referensen till service återfinns i dokument nummer 4, affärsplanen, där det står ”För service 
och reservdelar finns en fungerande organisation av återförsäljare och servicelämnare”. 
Affärsplanen är dessutom inte riktad mot kunderna utan mot investerare och affärspartners. 
Dokument nummer 2, reklammagasinet, består av intervjuer med affärspartners och 
skogsentreprenörer som varit involverad i utvecklingen av R5500. Detta gjorde det lite 
svårare att identifiera vilka egenskaper som JPS Teknik ville förmedla vilket tvingade en att 
tolka texten. Till exempel ”energi som produceras av sågmotorn stannar i sågenheten”, vilket 
är en referens till den lägre värmeutvecklingen. 
Anledningen till att dokument 1, checklistan, inte finns med i Tabell 4 beror på att den 
beskriver vilka egenskaper Peter Sörell ville ha när han tog fram sågenheten och det är svårt 
att koppla ihop dessa med de som finns beskrivna i de övriga dokumenten. 
5.2 Respondenternas åsikter kring sågenheter 
Resultaten av analysen av de kvalitativa intervjuerna redovisas i Tabell 5 till Tabell 8. I Tabell 5 
redovisas egenskaper som respondenterna ansåg vara viktiga vid val av sågenhet. I Tabell 6 
redovisas respondenternas uppfattning om vanliga problem hos sågenheter. I Tabell 7 och Tabell 
8 redogörs för positiva, respektive negativa egenskaper hos R5500 enligt respondenterna. 
Sammanfattningsvis uppfattar respondenterna att driftsäkerheten är den absolut viktigaste 
aspekten vad gäller sågenheter. Bernt Johnsson sa i sin intervju ”Det ska bara funka” och Mikael 
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Frimodig sa ”har man en produkt som inte krånglar så funkar det, då bli man nöjd och vill köra 
vidare på den här sågen”. Båda dessa kommentarer summerar väl de generella tankarna kring vad 
respondenterna vill ha ut från en sågenhet. Den enda respondent som avvek något från gruppen 
var Thorbjörn Westman som hade mer fokus på den ekonomiska aspekten och kapsprickor än 
övriga respondenter. Det kan bero på att han representerar ett större företag än övriga 
respondenter. 
5.2.1 Viktiga egenskaper för sågenheter 
Den första frågan i Bilaga 1 ”Vad tror Ni är de viktigaste egenskaperna/faktorerna när Ni (en 
kund) ska välja en sågenhet (skördaraggregat)?” försöker utforska vilka egenskaper som 
respondenterna ansåg vara viktigast för dem när de stod inför valet att skaffa en ny sågenhet. I 
Tabell 5 presenteras de egenskaper som nämns av respondenterna som viktiga vid val av 
sågenhet. 
Tabell 5. Viktiga egenskaper vid val av sågenhet enligt respondenterna i de kvalitativa intervjuerna 
Egenskaper  Kommentar 
Driftsäkerhet  Alla utom Daniel och Thorbjörn kommenterade denna egenskap. 
Stabil/robust byggd 
(enkel) 
 Peter, Lars-Gunnar och Anders kommenterade denna egenskap. Lars-Gunnar 
och Peter lägger även till enkel i samband med robust. 
Stabilt svärd  Nämndes av Anders och Daniel som viktigt. 
Bra ekonomi  Peter och Thorbjörn ansåg att detta är en viktig aspekt.  
Undvika kedjeavhopp  Viktigt enligt Anders, går att koppla till driftsäkerhet. 
Sågar bra/ 
bra kaphastighet 
 Alla utom Mikael och Peter nämnde något om egenskaper kopplade till en bra 
kapning och/eller kaphastighet. 
Bra svärdsträckare  En egenskap Anders nämnde som går att koppla till flera andra egenskaper 
såsom stabil, undvika kedjeavhopp och sågar bra. 
Kedjesmörjningen  Bernt och Joakim anser att kedjesmörjningen måste fungera bra. 
Inte behöver övervarva 
motorn 
 Daniel anser att en av de viktigaste egenskaperna är att man inte ska behöva 
övervarva motorn för det minskar livslängden. 
Låg bränsleförbrukning  Thorbjörn nämnde denna egenskap. Den hänger ihop med bra ekonomi. 
Minimerar kapsprickor  Thorbjörn som jobbar åt Sveaskog som arbetar mycket med kapsprickor 
nämnde denna egenskap. 
Bra/snabb service  Alla respondenter nämnde denna egenskap på något sätt men först när jag 
frågade om andra egenskaper som inte var direkt kopplade till R5500. 
Nära till service  Thorbjörn och Lars-Gunnar anser att närheten till servicelämnaren är en viktig 
egenskap.  
Av de åtta respondenterna är det endast två som inte nämner driftsäkerhet rakt ut som en 
egenskap som är viktig när det kommer till sågenheter. De som inte säger driftsäkerhet rakt ut 
är Daniel Nilsson och Thorbjörn Westman, de nämner dock andra egenskaper som är direkt 
kopplade till driftsäkerhet såsom att sågenheten ska vara stabil, lätt att hantera och hålla länge. 
Mikael Frimodig uttrycker sig på följande sätt när han får frågan vad som är viktigt när det 
kommer till servicen: ”Det hänger återigen ihop med driftsäkerheten, har du ingen bra 
driftsäkerhet så har du mycket som behöver skruvas. Det är en nackdel”. 
Hur stor roll den ekonomiska aspekten spelar råder det delade meningar om. Mikael Frimodig 
menar att priset återspeglar vilken effektivitet en sågenhet har och det viktiga är att enheten 
fungerar och har hög driftsäkerhet. Han resonerade dessutom så att sågenheten är en liten del av 
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skördaren vid nyinköp och att prisskillnader mellan olika sågenheter spelar en väldigt liten roll vid 
valet. Thorbjörn Westman anser dock att den stora fördelen med R5500 är att den ger en bättre 
ekonomi genom lägre bränsleförbrukning och en längre livslängd än konkurrenternas sågenheter. 
Det var ingen respondent som spontant kom in på service och tilläggstjänster. För att fastställa 
deras åsikter om vad som var viktigt ur en serviceaspekt vid köp av sågenhet krävdes olika 
följdfrågor. En förklaring till detta är, som flera respondenter nämnde, att sågenheten för det 
mesta ingår som en del av skördaraggregatet eller skördaren och omfattas då av servicen för 
hela maskinen. Bernt Johnsson sa följande: ”Det är viktigt att man har en bra dialog med 
servicelämnaren och allt det där, att det funkar där”. Att den personliga kontakten mellan 
kunderna och servicelämnarna måste vara bra för att skapa en nöjd kund är en faktor som 
framkommer i många av respondenternas resonemang. Detta är ett område som JPS Teknik 
inte själva berör i sin presentation av produkten. 
5.2.2 Allmänna problem kring sågenheter 
Andra frågan i Bilaga 1 ”Vilka är de vanligaste irritationsproblemen/klagomål hos Er/kunderna 
angående sågenheter?” användes för att kartlägga de vanligaste problemen respondenterna ansåg 
finnas bland sågenheter. Dessa problem redovisas i Tabell 6. 
Tabell 6. Vanliga problem bland alla sågenheter som finns på marknaden enligt respondenterna i de kvalitativa 
intervjuerna 
Problem Kommentar 
Kedjeavhopp Lars-Gunnar, Mikael och Peter nämnde kedjeavhopp som ett problem. 
Kedjespänningen Anders, Lars-Gunnar, Mikael, Peter och Thorbjörn nämnde kedjesträckningen som 
ett problem, både att det är svårt att få den korrekt inställd och att den slits ut för fort. 
Detta i sin tur påverkar frekvensen av kedjeavhopp. 
Kedjesmörjningen Anders nämnde att kedjesmörjningen måste bli bättre och jämnare.  
Läckage Det första problemet Daniel nämnde var att oljor och smörjning läcker för mycket. 
Hög bränsle-
förbrukning 
Den enda respondenten som anser att detta är ett problem är Anders. 
Övervarvning av 
sågmotorn 
Daniel anser att detta är ett problem då garantin inte gäller när man måste övervarva 
motorn för att få den effekt som behövs för att komma upp i rätt såghastighet. 
Slits ut för snabbt Daniel anser att hela sågenheter slits ut för snabbt. Peter nämner att drivhjulen och 
svärden slits ut för snabbt. 
Svårt att byta kedja Lars-Gunnar anser att det behöver bli lättare att byta kedja. 
Det största problemet som respondenterna upplever verkar vara att kedjespänningen inte 
fungerar som den ska, vilket i sin tur leder till fler kedjeavhopp. Mikael Frimodig uttryckte 
det tydligt i sin intervju:  
”En vanlig grej genom tiderna är kedjespänningen, typen av kedjespännare 
och hur väl den fungerar. Det är en sån som kan skapa mycket irritation. 
Har du ingen bra spänning på kedjan så får du många kedjeavhopp, det 
skapa irritation. Vilket är kopplat till driftsäkerhet. Vi kommer till 
driftsäkerhet hur vi än vänder och vrider på det. Driftsäkerheten är väldigt 
betydelsefull.” 




Som Mikael säger går de flesta problemen att koppla till driftsäkerhet. De flesta problemen 
går dessutom att koppla till resursslöseri. Slitage och övervarvning av motorn är bra exempel 
på två egenskaper påverkar både driftsäkerheten och slöseriet. När till exempel motorn 
övervarvas ökar risken för att den kommer gå sönder vilket minskar driftsäkerheten och 
livslängden vilket i sin tur ökar slöseriet jämfört med en motor som går att köra utan 
övervarvning. 
Bert Johnsson och Joakim Axlund från Hassela Skogsentreprenör är de enda respondenterna 
som inte anser att det finns några större problem bland sågenheter när de väl fungerar som de 
ska. De är även de enda respondenter som varit så missnöjda med R5500 att de bytte tillbaka 
till sågenheten de hade tidigare då de inte fick R5500 till att fungera ordentligt. De betonade 
vikten av att en sågenhet ska fungera utan några problem, det vill säga att sågenheten har en 
hög driftsäkerhet. 
5.2.3 Positiva åsikter om R5500 
Från fråga tre, fyra och fem i Bilaga 1 fick jag fram respondenternas positiva åsikter kring 
R5500 och vilka egenskaper som var kopplade till de positiva åsikterna. Dessa egenskaper 
presenteras i Tabell 7. 
Då Bert Johnsson och Joakim Axlund från Hassela Skogsentreprenör inte haft en R5500 som 
fungerat korrekt för dem så har deras intervju inte bidragit med några positiva kommentarer 
om R5500 men de kunde bidra med åsikter kring service. 
De flesta respondenter är överens om att R5500 är driftsäkrare och sågar bättre än andra 
sågenheter på marknaden. Anders Lögegård uttrycker sig så här om sågningen ”Alltså det 
känns bara bra i kroppen när du trycker på sågknappen” och nämner att när han kört med 
äldre sågar så kunde han känna att han pressade sågen väldigt hårt vilket han inte känner med 
R5500. Peter Westman uttalade sig så här angående R5500:s driftsäkerhet ”Du vet att det 
fungerar”. Även det specialutformade svärdet var ett plus då det var mycket stabilare jämfört 
med dagens standard enligt de tre respondenter som tog upp svärdet. 
Ur ett servicemässigt perspektiv uppskattade respondenterna JPS Tekniks personal och 
uppfattningen är att de flesta anser att JPS Teknik framstår som professionella. Thorbjörn 




Tabell 7. Respondenternas positiva åsikter om R5500:s egenskaper från de kvalitativa intervjuerna 
Positiva egenskaper Kommentar 
Sågar snabbare/bättre Anders, Daniel, Peter och Thorbjörn anser att R5500 sågar snabbare/bättre än andra 
sågenheter. 
Färre kedjeavhopp Anders ansåg att han har färre kedjeavhopp pga. R5500. 
Driftsäker Anders, Lars-Gunnar, Mikael och Peter uttryckte att de anser att R5500 är en av de 
mest driftsäkra sågarna som finns på marknaden. 
Övervarvar/pressar ej 
sågen 
Anders och Daniel tyckte att det var en fördel med R5500 att de inte behöver 
övervarva motorn för att få rätt hastighet. Peter var inne på samma linje med att 
R5500 ger ett bättre varvtal. 
Minimerar 
kapsprickor 
Anders, Lars-Gunnar och Thorbjörn tyckte att R5500 hjälpte till att minimera 




Anders och Thorbjörn nämnde att de ansåg att R5500 har en lägre bränsleförbrukning 
än andra sågenheter. 
Stabil/lång hållbarhet Anders tyckte att sträckaren var lätt att underhålla. Daniel tyckte att R5500 är stabil 
vilket leder till ett mindre behov av service. Peter tyckte drivhjulet var slitstarkt. 
Thorbjörn ansåg att R5500 hade en lång livstid. 
Stabilt svärd Lars-Gunnar, Mikael och Peter tyckte att svärdet var stabilt tack vare dess speciella 
utformning. 
Bättre ekonomi Thorbjörn ansåg att man får bättre ekonomi genom att använda R5500. Daniel fick 
känslan av att ekonomin bör bli bättre med R5500. 
Fältreparationskittet Daniel, Peter och Thorbjörn ansåg att det är en fördel. Daniel föreslog att det borde 
ingå i köpet av sågenheten istället för att vara ett tillägg. Peter tyckte det var bra för 
att det gav en bättre förståelse för vilka delar som slits ut snabbast så slapp han gissa 
vilka delar han bör ha hemma. 
Skön körning Enligt Anders fick han en skön känsla när han tryckte på knappen för att såga. 
Professionell personal Bernt och Joakim tyckte att JPS Teknik framstod som seriösa. Lars-Gunnar beskrev 
personalen som professionella och tekniska. Peter sa att de var tekniskt kunniga och 
hjälpsamma. 
Innovativa Thorbjörn ansåg att JPS Teknik framstår som innovativa då de är snabba på att 
anpassa produkten och tar fram smarta lösningar såsom dataloger för att registrera 
data som kan användas för att optimera sågenheten. Peter hade liknade åsikter om att 
de kommer med smarta lösningar. 
Lokalt/svenskt Både Joakim och Daniel säger att de gärna vill använda produkter som är 
producerade i Sverige vilket R5500 är. 
5.2.4 Negativa åsikter om R5500 
Från fråga tre, fyra och sex i Bilaga 1 fick jag fram respondenternas negativa åsikter kring 
R5500 och vilka egenskaper som var kopplade till de negativa åsikterna. Dessa egenskaper 
beskriver jag i Tabell 8. 
Förutom Bert Johnsson och Joakim Axlund från Hassela Skogsentreprenör negativa 
upplevelse av att de tillsammans med JPS Teknik inte kunde få R5500 att fungera fanns det 
inga klagomål på själva sågenheten. De negativa kommentarerna handlade istället om pris, 








Högt pris Anders ansåg att priset var för högt vilket gjort att han varit tvungen att gå ned i pris 
för att kunna sälja enheten, vilket åt upp hans marginaler. 
Svärden slits ut Daniel, Lars-Gunnar, Mikael och Peter tyckte att svärden slets ut för snabbt eller 
ojämnt vilket ledde till mer arbete, bland annat mer slipning. Dock poängterade de att 
de inte bröts enkelt vilket andra svärd kan göra och att Iggesund Forest tagit till sig 
kritiken och gjort svärden bättre. 
Endast en 
svärdstillverkare 
Daniel, Lars-Gunnar och Peter ansåg att det var ett stort problem att endast Iggesund 
Forest tillverkar svärd som passar till R5500. De ansåg att flera tillverkare skulle leda 
till högre kvalitet pga. konkurrens. 
Saknar en ordentlig 
utbildning 
Anders tyckte att han saknade kunskap om hur sträckaren fungerar, hur R5500 
underhålls på bästa sätt och vilken service som behövs göras efter x antal timmars 
körning. Daniel tycker att utbildning behövs eftersom tekniken är ny och annorlunda 
jämfört med det som funnits på marknaden. 
Anders Lögegård anser att priset är för högt jämfört med konkurrenterna: ”Den ligger väldigt 
högt i pris så att många ryggar åt sig av priset märker jag när jag försöker sälja den” och 
”Jag tjänar inga pengar på att sälja in den”. Dessa citat går tvärt emot vad Michael Frimodig 
säger (se Avsnitt 5.2.1) trots att Anders säljer sågenheten tillsammans med nya skogsmaskiner 
eller skördaraggregat. 
Flera respondenter är negativt inställda till att det endast finns en officiell tillverkare av 
sågsvärd för R5500. Daniel Nilsson uttryckte sig så här angående svärden: ”Att man är 
bunden till Iggesunds svärd är en stor nackdel, skulle vilja kunna välja mellan de olika 
tillverkarna av svärd ”. De flesta respondenter menar att konkurrens mellan tillverkarna 
skulle leda till bättre kvalitet och lägre pris. Värt att nämna angående svärden är att enligt 
Peter Westman görs det av med 60 - 70 % färre svärd med R5500:s svärd jämfört med 
SuperCut, det enda problemet är att de slits ojämnt. 
Daniel Nilsson tyckte att JPS Teknik behöver bli bättre på att lära ut hur R5500 skiljer sig 
från dagens standard för att minimera missnöje som kommer ifrån okunskap. Daniel nämner 
ett exempel: ”Det ledde en gång på en mässa till att en entreprenör pratade nedlåtande om 
R5500 framför alla andra där många inte provat R5500, vilket kan ha lett till att de inte vågar 
prova den”. Daniel tror att genom bättre kunskap om produkten kan händelser som detta 
undvikas. 
Mikael Frimodig tyckte att JPS Teknik hade för lite kunskap om sin egen produkt i början då 
de var tvungna att få hjälp av honom vid en demonstration på en mässa. Han sa dock att de 
blivit bättre och att det fungerade bra nu. 
5.2.5 Övriga kommentarer 
Flera respondenter framförde att garantin var en viktig faktor i bedömningen. Daniel Nilsson 
ansåg att R5500 var bättre då den inte behöver övervarvas. Andra sågenheter tvingar 
maskinföraren att övervarva motorn för att nå tillräckligt hög kaphastighet vilket leder till att 
garantin inte längre gäller. Mikael Frimodig hade en annan ingång angående garantifrågan; då 
R5500 inte understöds av Log Max (tillverkare av skördaraggregat som bland annat Eco Log 
använder sig av) uppstår frågan om garantin gäller om en skogsentreprenör modifierar ett Log 
Max-aggregat för att använda R5500. Mikael Frimodig uttrycker det så här:  
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”Det är som så att om man hänger på en produkt som inte är 
originalmonterad så kalkylerar man alltid med vad det innebär. Vad kan 
det bli för risk om man får problem i framtiden. Det är väl bara att gå till 
sig själv, köper du en bil och sen hänger du på en trimkit från nån 
externfirma, då säger ju naturligtvis biltillverkaren att här har du gjort 
något på eget bevåg, nu gäller ingenting (ex. garantin). Jag tror att det 
tänket kommer in här.” 
Detta visar på att frågor som dessa är något JPS Teknik behöver ha kunskap om när de 
eftermonterar sågenheter. Bernt Johansson fick frågan om vad John Deere sagt när han 
monterade R5500 på sin skördare och enligt honom påverkade det inte garantin från John 
Deere. En liknade problematik är vilket företag som bär ansvar för vad när kunden har 
problem, Mikael Frimodig uttrycker det så här: 
”Det är en separat del, många blir lite oroliga fall de skulle få ett 
bekymmer som är diffust; beror det på sågen, aggregatet eller maskinen. 
Man är rädd för att hamna i en cirkel där folk säger att det inte är deras 
problem, det är de andras problem. Det tänket sker hos kunder.” 
Återigen handlar det om att företagen måste samarbeta och ha någon form av protokoll för 
felsökning och ansvar. 
Det fanns som nämnt delade meningar angående om sågenheten har betydelse för minimering 
av kapsprickor. Mikael Frimodig menar att det är hydrauliken och dess styrning som har 
störst påverkan för uppkomsten av kapsprickor. Men det finns ytterligare en problematik 
kring kapsprickor som tre respondenter tar upp, ekonomisk kompensation för låg andel 
kapsprickor. Anders Lögegård tog upp det när han pratade om att det var svårt att ta ett högre 
pris för R5500. Han sa följande: 
”Kunden [skördaren] får inte sämre betalt för att han har mer kapsprickor, 
det är ju bara själva sågverket som tjänar på färre kapsprickor. Kunden, 
han har inte en enda extra krona för att han har investerat i en jättedyr såg 
för att minska kapsprickorna. Han vinner endast på bränsleförbrukningen 
och det går lättare att producera mer men han får ju inte hela kakan. Och 
det är väl det som gör att det inte är en tillräckligt stor affär för att det ska 
vara självklart [att välja R5500].” 
Detta stärks ytterligare av Lars-Gunnar Hallqvist som säger: ”På Sveaskog så vill de att vi ska 
ha bra resultat på kapsprickor, men de som har bra resultat på det får inget extra betalt för 
att de investerar i bättre utrustning. Det är synd ” men samtidigt sa han att de ändå arbetar 
med kapsprickor för att skapa en bra relation till sin uppdragsgivare Sveaskog. Torbjörn 
Westman tog upp att Sveaskog har diskuterat någon form av bonus till skogsentreprenörer 
som arbetar med att minimera kapsprickor. Han uttryckte sig påföljande vis: ”Som Sveaskog 
vill vi leverera kapspricksfritt virke. Förkorta kaptiden så mycket som det bara går. Så 
sågverken slipper justera bort dom” vilket i sin tur skulle ge dem en bättre relation till 
sågverken och konkurrensfördel mot andra leverantörer. 
Mikael Frimodig var väldigt kritisk mot JPS Tekniks marknadsföring och ansåg att de drog 
till med alltför bra kalkyler och att han inte kunde försvara de siffrorna. Han ansåg att de 
borde lägga sig lägre för att då blir kunderna positivt överraskade när de presterar bättre än 
vad JPS Teknik lovat. Peter Westman säger dock ”Måste vara lite kaxig för att vinna över 
kunderna eftersom skogsbranschen är rätt så konservativ. Har man haft en sak som fungerar 
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så vill man ha det igen”. Citatet visar på hur viktig det är för företag att leverera en produkt 
som fungerar då skogsentreprenörer ogärna provar något nytt oprövat. 
På frågan angående hur JPS Teknik ska bli världsledande sa flera respondenter att JPS Teknik 
måste komma in hos de större tillverkarna och vara en del av deras utbud. Peter Westman 
menar även att det är för dyrt att eftermontera R5500 på eftermarknaden vilket gör att de 
måste komma in hos tillverkarna. Daniel Nilsson menar att detta kommer ske ”När allt fler 
skogsentreprenörer efterfrågar R5500 kommer skogsmaskinföretagen vara tvungna att ta in 
R5500”.  
5.3 Sammanställning av enkäten 
Resultatet från enkäten redovisas med hjälp av låddiagram och stapeldiagram. Först 
presenteras bakgrundsdata om respondenterna som samlades in i de inledande fem frågorna. 
Därefter presenteras svaren på resterande påståenden från Bilaga 2, uppdelade i tre avsnitt; 
vikten av olika egenskaper när en sågenhet ska väljas, innovationsspridningsegenskaper och 
utvärdering av R5500:s egenskaper. Avslutningsvis visas uträkningen av NPS. Då vissa 
respondenter inte ansåg att de kunde svara på alla påståendena varierar antalet svar per fråga. 
Detta bortfall presenteras i Bilaga 4. 
1.1.2 Bakgrundsdata 
De som fick erbjudandet om att delta i enkäten var alla kunder i JPS Tekniks kundsystem som 
hade tidigare köp en R5500. Av de som svarade på enkäten var 33 stycken ägare av 
entreprenörföretaget, 11 stycken var delägare och 2 stycken var anställda skördarförare. Totalt 
var det personer från 46 stycken företag som besvarade enkäten. Femton stycken av de som 
svarade hade den nyare modellen av R5500 med vriddon istället för hydraulkolv, 27 stycken 
hade modellen med hydraulkolven och tre stycken hade både och på olika maskiner. Fyrtio 
stycken använde Sunfab 34 ccm sågmotor som varit standard för R5500, en använde Sunfab 
40 ccm för att testa den, två stycken använde en Hydro Leduc motor och tre använde både 
Sunfab 34 ccm och Hydro Leduc på olika maskiner. En respondent sa att han hade en 
prototyp som han hade fått när han köpte en begagnad maskin, den är därför inte klassificerad 
med de andra. I Figur 6 visas hur de olika företagen hade kommit i kontakt med JPS Teknik 
för första gången. 
 
Figur 6. På vilket sätt de olika respondenterna i kundenkäten kom i kontakt med JPS Teknik för fösta gången 











Den största delen av företagen hade haft en lång relation med JPS Teknik. Antingen hade de 
varit kunder tidigare eller kände de någon i företaget. Därefter var det 20 % som stött på 
R5500 via ett köp hos Eco-Log där de hade blivit rekommenderade R5500.  Endast ett fåtal 
nämnde någon form av annons som anledning till att de funnit JPS Teknik även om flera 
nämnde att de hade sett deras annonser men först efter att de redan etablerat kontakt med JPS 
Teknik. En av de respondenter som kom i kontakt med JPS Teknik via en begagnad maskin 
undersökte själv vad det var för tillverkare eftersom han tyckte att R5500 fungerade så bra att 
han nu endast köper JPS Tekniks sågenheter. Av de sju som först stött på JPS Teknik på en 
mässa så var det över hälften som gjort det på Elmia Wood 2013 där R5500 officiellt 
lanserades.  
Figur 7 redovisar vilket år de började använda R5500. 
 
Figur 7. Årtal då respondenterna i enkätundersökningen började använda R5500. 
Officiellt lanserades R5500 på Elmia Wood 2013 så de respondenter som skaffat den innan 
dess har varit försökspersoner eller har missuppfattat frågan. Anledningen till att det inte ökat 
för varje år beror på att min studie endast omfattar den svenska marknaden och många 
sågenheter gått på export. Datainsamlingen till enkäten genomfördes under maj 2017, därav 
det låga antalet som svarat att de börjat använda R5500 under 2017. 
5.3.1 Viktiga egenskaper 
I Figur 8 presenteras låddiagram över hur viktiga de undersökta egenskaperna är. Över fem 
innebär att egenskapen har betydelse för valet av sågenhet och kan påverka ett beslut och nära 













Figur 8. Resultatet från kundenkätsundersökningen angående de viktigaste egenskaperna för en skogsentreprenör 
när de ska välja en sågenhet. Y-axeln står för hur betydelsefull egenskapen är vid valet. De utskrivna siffrorna är 
medelvärdet på respondenternas svar. Egenskaperna är kopplad till fråga 6 - 11 i Bilaga 2. 
Enkäten visar att egenskaperna ”minimera kapsprickor” och driftsäkerheten är viktigast enligt 
enkätrespondenterna. Både bränsleförbrukningen och servicetillgängligheten ses som viktiga 
men inte med samma enighet som ”minimera kapsprickor” och driftsäkerhet. Varumärket var 
inte lika viktigt men inte helt irrelevant. Flera kommenterade att varumärke inte hade någon 
betydelse. Det som spelade roll var att de kunde lita på att produkten skulle fungera. Att 
basera sitt inköp på en ekonomisk kalkyl var det stor oenighet mellan kunderna, där en del 
ansåg att det spelade stor roll och andra tycket det var andra egenskaper som var viktigare. 
5.3.2 R5500 innovationsspridningsegenskaper 
Resultatet för vilka innovationsegenskaper R5500 har presenteras i Figur 9. Ett resultat över 
fem tyder på att R5500 besitter den undersöka egenskapen, mellan tre till fem tyder på att 






































































Figur 9. Resultatet från kundenkäten angående R5500 innovationsspridningsegenskaper. Y-axeln står för hur väl 
R5500 besitter egenskapen. De utskrivna siffrorna är medelvärdet på respondenternas svar.  Egenskaperna är 
kopplad till fråga 12 - 17 i Bilaga 2. 
Resultatet från enkäten indikerar att R5500 har alla de beskrivna innovationsspridnings-
egenskaperna där de relativa fördelarna är den svagaste egenskapen. Flera respondenter i 
enkäten kommenterade frågan angående relativa fördelar, de sa att den varit bäst på 
marknaden men att konkurrenterna nu kommit ut med sågenheter som matchar R5500:s 
prestanda. Detta gjorde att en del respondenter inte kunde hålla med om att R5500 var den 
bästa sågenheten på marknaden. 
5.3.3 Utvärdering av R5500:s egenskaper 
I Figur 10 presenteras resultatet från frågorna kopplade till R5500:s utvalda egenskaper. Ett 
resultat över fem indikerar att majoriteten håller med om att R5500 presterar mycket bra på en 
egenskap. Resultat mellan tre till fem indikerar att R5500 presterar bra på egenskapen och 
under tre indikerar att R5500 presterar dåligt på egenskapen. I Bilaga 2 redovisas de frågor 





























































Figur 10. Resultatet från kundenkäten angående R5500 olika egenskaper och hur väl de presterar enligt 
respondenterna. Y-axeln står för hur väl R5500 presterar med hänseende till egenskapen. De utskrivna siffrorna 
är medelvärdet på respondenternas svar.  Egenskaperna är kopplad till fråga 18 - 27 i Bilaga 2.  
Resultatet från enkäten visar att stabil sågning med svärdet och professionalitet är R5500:s 
starkaste egenskaper. Tre egenskaper är strax under fem men med stor spridning; bränsle-
förbrukningen, driftsäkerheten och att tjäna pengar. Resterande egenskaper ligger på ett 
medelvärde mellan fem och sex. 
5.3.4 Net Promoter Score 
I Figur 11 presenteras hur respondenterna svarade i NPS-frågan ”Skulle du rekommendera 
R5500 till en kollega eller samarbetspartner?”. En etta innebär att de aldrig skulle 

































































































Figur 11. Hur respondenterna i kundenkäten besvarade Net Promotor Score frågan. 
De som svarat med en nia eller tia är promoters. De som svarat med en sjua eller åtta är 
passivt satisfierade och resterande är detractors. NPS för R5500 räknas ut på följande sätt:  
ܰܲܵ ൌ ݈ܽ݊݀݁݁݊	݌ݎ݋݉݋ݐ݁ݎݏ െ ݈ܽ݊݀݁݁݊	݀݁ݐݎܽܿݐ݋ݎݏ:	48 െ 11 ൌ 37 
R5500 har ett NPS på 37 vilket betyder att fler kunder är nöjda än missnöjda med produkten 
JPS Teknik levererar. 
I Kapitel 6 kommer resultatet sättas i relation till de presenterade teorierna och det teoretiska 
















I analysen kopplas resultatet till teorin och den empiriska bakgrunden. Resultaten från de 
insamlade datakällorna kopplas ihop. Kapitel 6 presenteras enligt modellen för det teoretiska 
ramverket, se Figur 4. 
 
6.1 Lanseringen av R5500 
Under NPD-processen för R5500 har Peter Sörell haft kontakt med skördarförare och 
skogsentreprenörer för att kunna skapa bra lösningar på de problem som uppstått. Han har 
även haft fortlöpande utbyte av kunskap med leverantörerna SunFab och Iggesund Forest för 
att skapa en produkt som fungerar smidigt med övriga delar av systemet. Allt detta stämmer 
väl överens med Coopers (2017) studier om NPM, om att involvera kunder och andra av-
delningar för att ständigt utveckla produkten/konceptet under och efter NPD-processen. Detta 
stämmer även överens med Kärkkäinen m.fl. (2001) kunddrivna produktutveckling. 
Det som har saknats i NPD-processen för R5500 är en plan för hur marknadsföringen ska gå 
till. Det har inte skapats någon marknadsföringsplan eller gjorts en större marknads-
undersökning innan lanseringen. I stället har problem lösts när de uppkommit efter 
lanseringen. Detta gör att JPS Teknik haft en sämre chans att överleva på marknaden, Cooper 
säger att de företag som har en förståelse för marknaden innan lansering av en produkt har 
större sannolikhet att överleva på marknaden (www, e-channel, 2015). Dock skulle det gå att 
argumentera för att JPS Teknik har kunskap om marknaden då de verkat på sågenhets-
marknaden flera år med sina äldre sågenhetsmodeller. JPS Teknik har delvis haft en tydlig 
plan; att komma in hos OEM:s genom att påverka slutkunderna. Detta kan ses som en del av 
en marknadsföringsplan. 
6.1.1 Vilka värden JPS Teknik marknadsför 
Genom analys av Tabell 4 har Figur 12 skapats. Figuren visar vilka värden som JPS Teknik 
framhäver i sin marknadsföring. Figur 12 är utformad i enlighet med Woodruff & Gardials 
(1996) värdedimensioner, se Figur 2 och Figur 3. Kundvärdena jämförs med de värden 
kunderna har beskrivit själva, för att visa hur god förståelse JPS Teknik har haft för vad 




Figur 12. De kundvärden JPS Teknik framhäver i sin marknadsföring, ordnade i de tre värdedimensionerna. 
Att JPS Teknik vill leverera en produkt som skapar ökad lönsamhet hos kunderna framkom 
tydligt i analysen. De vill göra det genom lägre bränsleförbrukning, lägre värmeutveckling, 
mindre slitage och färre kedjeavhopp. Ett lägre varvtal bidrar till mindre slitage och att såg-
motorerna håller längre. JPS Teknik försöker även marknadsföra sig med att sågenheten 
R5500 ger färre kapsprickor och är ett bättre alternativ för miljön. R5500 är bättre för miljön 
genom att minska slöseri med virke och minska bränsleförbrukningen. 
6.2 Innovationsspridning 
På innovationsspridningsegenskaperna, som beskrivs av Rogers (2003), visar Figur 9 att 
R5500 presterar bra på samtliga. Egenskaperna att R5500 är enkel att förstå tillsammans med 
möjligheten att prova på sågenheten har fått bäst resultat i enkäten. Från detta går det att dra 
slutsatsen att R5500 inte är för komplex för kunderna och att de enkelt kan ta till sig 
teknologin. De flesta kunder uppskattade att det fanns en möjlighet att prova på sågenheten 
även om få hade utnyttjat erbjudandet. Dock kan erbjudandet i sig ge uppfattningen att 
företaget verkligen tror på sin produkt. Kompabiliteten med hela skördarsystemet kom strax 
efter enkelhet och möjlighet att prova på. Kompatibilitet är en viktig egenskap då sågenheten 
är central i systemet för att skördarna ska kunna avverka timmer. Den egenskap som framstår 
som mest tvetydlig är de relativa fördelarna där det var stor spridning på svaren. Det kan bero 
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på, som några respondenter påpekade, att de har fått uppfattningen att nylanserade sågenheter 
från konkurrenterna har kommit upp i samma prestanda som R5500. Av denna anledning kan 
de inte hålla med om att R5500 är den bästa sågenheten på marknaden längre och har svarat 
med ett mer neutralt svar. 
Det positiva resultatet tyder på att R5500 bör kunna etablera sig på olika marknader om 
företaget når innovators som kan övertala sin omgivning (Rogers, 2003). Värt att anmärka är 
att snabb etablering är relativt till vilken produkt som analyseras. I detta fallet är det en 
anläggningstillgång som har lång livslängd, vilket gör att spridningen tar lång tid jämfört med 
till exempel förbrukningsvaror. 
6.3 Marknadsöverlevand för R5500 
Resultatet på fråga 12 ”R5500 är bättre än andra sågenheter på marknaden” i Bilaga 2 var 
5,09 vilket tyder på att de flesta kunder inte anser att R5500 är sämre än andra sågenheter på 
marknaden och snarare har uppfattningen att R5500 är bättre än de flesta andra sågenheter.  
Det kan ses som en stark indikator på att R5500 kommer överleva på marknaden. Även det 
relativt höga värdet i NPS (37) stärker detta antagandet då medeltalet för liknande företag har 
legat på mellan 23-37 (www, Temkin Group, 2016). Även om de inte når upp till det ledande 
företaget IBM på 61. Detta i sin tur tyder på att JPS Teknik kommer att ha hög kundlojalitet 
och få en bra muntlig spridning avseende R5500 enligt Reichhelds (2003) slutsatser kring 
NPS. 
6.3.1 Kundernas upplevda värde av R5500 
För att prestera bra på marknaden behöver JPS Teknik ha god förståelse för vilka värden 
kunderna uppskattar och vill ha. I Figur 13 presenteras analysen av vilka de främsta värdena 
kunderna ser hos R5500, baserat på resultaten från de kvalitativa intervjuerna. 
Kunderna ser driftsäkerhet som den viktigaste egenskapen som de flesta andra egenskaper bör 
bidra till. Kunderna vill kunna arbeta utan att behöva oroa sig för att något ska gå fel eller gå 
sönder. De vill också ha en ökad lönsamhet så att företaget presterar bättre, men det kommer 
efter driftsäkerheten. Dock bör en hög driftsäkerhet bidra till en högre lönsamhet då maskinen 
kommer att få en högre verksamhetsgrad. Nära till servicelämnare är med i figuren eftersom 
de som hade nära till JPS Tekniks lokaler nämnde det som en fördel. Det är dock något JPS 
Teknik kan förbättra i delar av landet. 
Enkäten stärker analysen av vissa av egenskaperna. Tyvärr var det inte möjligt att få med alla 
egenskaperna i enkäten utan jag var tvungen att begränsa mig till de egenskaper jag ansåg 
vara viktigast eller otydligast utifrån de kvalitativa intervjuerna. De egenskaper som stärktes 
av enkäten var att kunderna ser driftsäkerhet, bränslesnålhet, minimering av kapsprickor och 
servicetillgänglighet som viktiga egenskaper. Värt att nämna är den höga spridningen på 
vikten av en ekonomisk kalkyl vid val av sågenhet. Resultatet försvagade vikten av lönsamhet 




Figur 13. Kundernas upplevda värde av R5500, ordnade i de tre värdedimensionerna. 
I Tabell 3 redovisas attribut och konsekvenser som teorin säger är viktiga. Under de kvalitativa 
intervjuerna hade alla dessa kommit på tal någon gång. Information och varumärke berördes 
väldigt lite under intervjuerna. Enkäten stärker bilden av att kunderna inte ansåg att 
varumärket hade så stor betydelse. Dock är varumärket inte betydelselöst då den fick ett 
medelvärde på över fyra i enkäten. Priset är svårare att tyda. Mikael Frimodig menar att 
sågenhetens kostnad är en så liten del av hela maskinen så att det inte spelar någon roll. 
Anders Lögegård säger dock att han har svårt att försvara det höga priset när han ska sälja 
R5500. De flesta kunder som besvarat enkäten tycker dock att R5500 är prisvärd. En 
förklaring till detta kan vara att de som investerat i en R5500 hittills är innovators eller early 
adopters som rådfrågat en innovator. Innovators är mer riskbenägna och har ett intresse av att 
prova ny teknik trots att den är dyr. De kunder som inte tillhör dessa grupper är fortfarande 
avvaktande och anser att risken fortfarande är för hög för prislappen. 
Att service är viktigt stärks av enkäten där servicetillgänglighet fick ett resultat på 5,9. JPS 
Teknik saknar ett fullt utbyggt servicenätverk, något Daniel Nilsson tog upp i sin intervju. 




6.3.2 Jämförelse mellan JPS Tekniks och kundernas uppfattning av värdena 
I detta avsnittet jämförs JPS Tekniks värden i Figur 12 med de värden kunderna har uppfattat 
i Figur 13. Avsaknaden av ordet driftsäkerhet i JPS Tekniks dokument (förutom i 
produktbladet med hänseende till vriddonet) är den tydligaste skillnaden mellan värdena JPS 
Teknik förmedlar och värdena kunderna upplever. Nästa skillnad är att kunderna tar upp 
service och nämner flera attribut som bidrar till en bra service, något som inte nämns alls av 
JPS Teknik. Även teorin tar upp service som ett viktigt element (Woodruff & Gardial, 1996; 
Bovik, 2004). Konsekvensen att R5500 är bättre för miljön är något som JPS Teknik tar upp 
men som kunderna inte reflekterar över i intervjuerna. Kopplingen med att färre kapsprickor 
leder till nöjdare virkeskunder och kan indirekt ge en ökad lönsamhet visar på att kunderna 
tänkt ett steg längre. JPS Teknik har också förståelse för denna koppling men det är inget 
budskap de annonserar utan de utgår från att kunderna själva drar denna slutsats. 
Attribut som fungerar utan att kunderna behöver fundera över dem kommer inte på tal i 
intervjuerna, till exempel nämnde ingen något om att drivhjulet har 20/22 kuggar eller ett 
effektivt hydraulsystem utan det går in under att kunderna uppfattar R5500 som stabil och 
robust. För att åter citera Mikael Frimodig: ”har man en produkt som inte krånglar så funkar 
det, då bli man nöjd och vill köra vidare på den här sågen”. 
Enligt JPS Teknik kan de leverera en produkt som ger skogsentreprenörerna en bättre 
ekonomi vilket kunderna kan se på JPS Tekniks hemsida där det finns en uträkningsapp. 
Mikael Frimodig var starkt kritisk till denna uträkning och hade svårt att försvara den vid 
försäljning. Teorin säger att för att skapa kundnöjdhet bör ett företag leverera högre värde än 
vad kunden förväntar sig (Woodruff & Gardial, 1996; Leroi-Werelds m.fl., 2014). Genom en 
uträkning som ger ett blygsammare positivt resultat kommer kunderna att bli positivt 
överraskade när de presterar bättre än uträkningen med hjälp av R5500. 
6.3.3 Marknadens mottagande 
I enkäten utvärderades olika egenskaper (se Figur 10) där samtliga påståenden hade ett medel-
värde på över fem förutom lägre bränsleförbrukning och driftsäkerheten. De låg strax under 
fem vilket tyder på att R5500 inte har sämre bränsleförbrukning och driftsäkerhet än andra 
sågenheter. Att resterande egenskaper låg över fem antyder att majoriteten av kunderna är 
nöjda med hur R5500 presterar på dessa egenskaper. Tillsammans med ett NPS på 37 där 
majoriteten har angivit en åtta eller högre går det att anta att kunderna är nöjda och att 
företaget levererar vad de lovar i enighet med Woodruff & Gardial (1996), Reichheld (2003) 
och Leroi-Werelds m.fl. (2014) forskning. 
I Kapitel 7 kommer diskussionen av hela arbetet där empiri och analysen kopplas samman 




I det här kapitlet kopplas min empiri och analys ihop med tidigare forskning och problem-
ställningarna som tas upp i Kapitel 1. Kapitlet avslutas med en diskussion kring den valda 
metoden. 
 
Från empirin och analysen framkommer det tydligt att driftsäkerhet och lönsamhet är de 
centrala kundvärdena som en sågenhet måste leverera, från en rent intuitiv ståndpunkt bör 
detta gälla de flesta skogsteknologiska produkterna som skogentreprenörer använder då de 
vill ha produkter som de inte behöver oroa sig för och som bidrar till en bättre lönsamhet. 
I kapitel 1 tar jag upp arbetet med det svenska nationella skogsprogrammet och nämner att de 
vill skapa en skogsindustri i världsklass och främja innovationer som ger ökad och hållbar 
skogsproduktion (Andrén m.fl., 2016). I detta fall kan vi se att dessa mål sammanfaller med 
de värden som R5500 anses skapa, både en bättre miljö enligt JPS Teknik och bättre 
produktion genom bättre kvalitet (färre kapsprickor) och hög driftsäkerhet. Men vad händer 
när en produkt som endast förbättrar hållbarheten ska lanseras eller har en hög kostnad för att 
ens prova på? Denna frågan går att koppla till vad Hallongren & Rantala (2012) skriver 
angående entreprenörernas inställning till ny teknik: att det ska finnas klara bevis för att den 
är lönsam. Detta är något både politiker och skogsindustrin behöver fundera över anser jag. 
Ansvaret för att uppnå målen som de föreslår till skogsprogrammet går inte att lägga över på 
skogsentreprenörerna. Min empiri visar dock att Sveaskog är medvetna om problematiken då 
Torbjörn Westman sa att de kollar på någon form av ersättning för arbetet med att minimera 
kapsprickor. 
7.1 Hur väl stämde kundernas preferenser överens med 
företagets värdebeskrivning? 
JPS Teknik har den grundläggande förståelse för att skogsentreprenörerna vill ha effektiv 
teknik som ökar deras lönsamhet. Skogsentreprenörerna värdesätter dock driftsäkerheten 
högre än lönsamheten (vilket dock kan antas ge en högre lönsamhet genom att minimera 
produktionsstopp). Min uppfattning är att det är en självklarhet hos skogsentreprenörerna att 
en produkt ska vara lönsam vilket gör att de ser till andra värden när de blir tillfrågade. 
Hallongren & Rantala (2012) tar upp ett liknande resultat där entreprenörerna säger att det 
måste finnas bevis för att en ny produkt är lönsam. Detta är något som JPS Teknik försöker 
övertyga skogsentreprenörer om på sin hemsida, med sin uträkningsapplikation. Däremot har 
JPS Teknik inte poängterat att de värdeattribut de förmedlar till kunderna bidrar till en hög 
driftsäkerhet. Detta tyder på att de inte ordentligt analyserat vad marknaden efterfrågar hos en 
sågenhet. Indirekt går det dock att se att de levererar driftsäkerhet genom att produkten är 
slitstark och motverkar kedjeavhopp. Det kan dock finnas en poäng i att inte lova för mycket, 
vilket JPS Teknik redan anses göra i deras ekonomiska kalkyl på hemsidan. 
För att kunna leverera driftsäkerhet måste ett företag även kunna leverera en bra service med 
snabb leverans av reservdelar och få ut personal som har kunskapen för att åtgärd problem. 
Detta är något som kom upp i de kvalitativa intervjuerna, där kunderna uppskattade närhet, 
professionalitet och innovation. Detta stärktes även i enkäten då de flesta höll med om att 
servicetillgängligheten spelade stor roll vid val av sågenhet. I sin dokumentation nämner inte 
JPS Teknik alls vilken service de levererar till kunderna. Kunderna ansåg dock i enkäten att 
JPS Teknik hade professionell personal. För att behålla kunder inom stenkrossbranschen kom 
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Hedin (2012) fram till att service i form av att snabbt kunna leverera reservdelar och maskiner 
var den viktigaste faktorn. Detta är inget som kommit upp under min datainsamling och jag 
gör antagandet att anledningen till att det inte har kommit upp är för att kunderna är nöjda 
med denna servicen. JPS Teknik skulle kunna klargöra i sin marknadsföring hur de levererar 
driftsäkerhet genom sin service. Ett annat sätt att garantera att produkten håller är att lämna 
garanti på fler delar än endast på drivhjulet. Detta skulle kunna minska riskuppfattningen hos 
potentiella kunder och signalera att JPS Teknik har en hållbar produkt.  
Skogsentreprenörernas inställning till prislappen och varumärket verkar inte ha en stor roll om 
de får en hög driftsäkerhet. Hedin (2012) har en liknade slutsats; att pris och varumärke inte 
spelar någon större roll, så länge företaget har tillgång till en fungerande produkt som bidrar 
till en hög produktivitet. Detta är något JPS Teknik har förstått, de är medvetna om att de är 
ett litet okänt företag med en dyrare produkt men de ser att skogsentreprenörerna är villiga att 
betala högre för en bättre produkt. Min empiri och analys stärker detta då varumärkets 
betydelse fick ett lågt medelvärde i enkäten. Flera respondenter ser priset som en obetydlig 
faktor förutom Anders Lögegård som anser att det höga priset är svårt att försvara. Samtidigt 
håller de flesta kunder i enkäten med om att R5500 är prisvärd. Som analysen antyder kan 
detta möjligtvis förklaras av att de kunder som inte är villiga att betala ett högre pris avvaktar. 
De avvaktar för att utvärdera användningen utifrån innovators och early adopters användning. 
Eller kan det förklaras med att skogsentreprenörer har en resistens mot ny teknik vilket 
Hallongren & Rantala (2012) noterar i sin studie. 
7.2 Innovationsspridningsegenskaperna och dess betydelse 
På grund av det begränsade antalet frågor som kunde ingå i enkäten fick jag endast med en 
fråga per innovationsspridningsegenskap, vilket gjorde det svårt att dra några slutsatser från 
enkäten. Det som går att säga är att resultatet tyder på att R5500 uppfyller alla egenskaper för 
att den ska enkelt kunna spridas enligt Rogers (2003) innovationsspridningsteorier. Det skulle 
vara av intresse att göra flera djupgående undersökningar av vad som gör att 
skogsentreprenörer är villiga att prova nya innovationer och vilka innovationer som fungerar. 
Genom denna kunskapen tror jag att samhället skulle kunna spara resurser som läggs på 
innovationer utan marknadspotential. Speciellt med tanke på ett av förslagen till nationella 
skogsprogrammet var att skapa ett innovationsprogram för ”Teknikgenombrott i skogs-
näringens värdekedja” (Andrén m.fl., 2016) och projekt som Mission Innovation om att 
dubbla investeringar i ren teknik (www, Mission Innovation, u.å.). 
Det som möjligtvis andra tillverkare av skogsteknologiska produkter kan ta till sig från mitt 
resultat kring innovationsspridning är följande: att inom skogssektor går det att använda en 
analys av de fem egenskaper som Rogers (2003) tar upp för att utvärdera hur en ny produkt 
kan komma att prestera på marknaden. 
7.3 Hur har marknaden mottagit R5500? 
Utifrån resultatet och analysen av enkäten har lanseringen av R5500 gått bra. Alla egenskaper 
som utvärderades i enkäten har ett medelvärde som ligger över det neutrala ställningstagandet 
och NPS ligger bra till när det jämförs med liknande företags poäng. Utifrån mina resultat 
anser jag att R5500 har mottagits väl av marknaden och kan antas överleva på marknaden 
framöver. Antagandet kan stärkas genom att du som läsare undersöker om R5500 och JPS 
Teknik fortfarande är verksamma på marknaden eller hur länge de var verksamma. 
Hedin (2012) tar upp vikten av att skapa kunskap om produkten via försäljningsaktiviteter. 
Detta är ett problem som uppstått för JPS Teknik. Daniel Nilsson tog upp ett tillfälle på en 
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mässa när en kund högljutt talade negativt om produkten. Daniel ansåg att det var för att 
kunden i fråga inte hade fått tillräckligt med kunskap för att operera den på rätt sätt. Även 
Mikael Frimodig hade reservationer om JPS Tekniks kunskap, hur de skulle kunna leverera 
kunskap till kunderna när de själva hade problem vid en demonstration. Detta är dock något 
JPS Teknik verkar ha blivit bättre på men för att kunna komma in hos OEM:s måste de kunna 
leverera sin kunskap, för att kunna leverera en bra service till alla sina kunder. Detta 
resonemanget liknar den slutsats Hallongren & Rantala (2012) har, att två av de viktigaste 
faktorerna som utvecklarna hade för att lyckas på en marknad var att kunna samarbeta med 
sitt nätverk och vara professionella. Något som JPS Teknik inte var vid de nämnda tillfällena 
ovan men som jag anser att de blivit bättre på då kunderna anser att de är professionella och 
de samarbetspartners som jag talat med verkar nöjda med deras samarbeten. Detta går även att 
koppla till Catak m.fl. (2006) slutsats: för att skapa en upplevelse av hög kvalitet hos 
företagskunder behöver ens organisation ha förståelse för vad den mottagande organisationens 
olika avdelningar värdesätter. 
Från de samtal jag har haft med alla respondenter har jag fått uppfattningen att R5500 skulle 
fått ett ännu bättre marknadsmottagande om det funnit flera incitament hos skogs-
entreprenörerna att skapa ett högre värde, både kvalitetsmässigt och miljömässigt. I dagsläget 
får inte skogsentreprenörerna något extra betalt på för att de arbetar och investerar i att 
minimera kapsprickor. Detta skulle kunna leda till högre kvalitet i virket och bättre resurs-
utnyttjande. 
7.4 Metoddiskussion 
Jag har försökt att skapa kvalitetssäkring och högsta möjliga validitet genom att i Kapitel 2 
beskriva hur jag gått till väga och redovisa mina frågemallar samt intervjurespondenterna. Jag 
har dock begränsad erfarenhet av att både genomföra kvalitativa intervjuer och enkäter vilket 
varit en nackdel. Det låga antalet kvalitativa intervjuer medför även lägre trovärdighet men 
vid de sista intervjuerna började väldigt lite ny information komma fram. Det är dock så att 
flera intressanta åsikter skulle kunnat framkomma vid fler intervjuer men med den begränsade 
tiden som fanns tog jag beslutet att stärka mina fynd med enkäten samtidigt som enkäten 
kunde testa delar av teorin. 
Respondenternas svar i de kvalitativa intervjuerna framstod som ärliga då de stod utanför 
organisationen och kunde vara kritiska, det finns dock anledning till att vissa hållit tillbaka en 
del för att inte skapa dålig stämning med JPS Teknik. 
Den 7-gradiga Likertskala som användes i enkäten har sina problem då det är svårt att avgöra 
vad en respondent menar med de olika svaren men jag fick känslan av att frågorna var tydliga 





I detta kapitel presenteras slutsatser som går att dra från studien. Först presenteras slutsatser 
direkt kopplade till syftet därefter besvaras forskningsfrågorna. Kapitlet avslutas med vilket 
forskningsbidrag studien bidragit med samt förslag till framtida forskning. 
 
Syftet med studien vara att identifiera kundpreferenser som påverkade marknadsetableringen 
av en ny skogsteknologisk produkt, i detta fallet för R5500. Det visade sig att egenskaper som 
ledde till en hög driftsäkerhet var den starkaste preferensen följt av egenskaper som bidrog till 
lönsamhet för kunderna.  
Studien ville se hur kundernas uppfattning skiljde sig från företagets kring vilka värden som 
levererades. Här visade sig att driftsäkerheten och bra service var värden som kunderna 
identifierat men som JPS Teknik inte förmedlat att de levererade. I övrigt överensstämde 
kundernas uppfattning av vilka värden som levererades med de värden JPS Teknik 
utannonserade. 
Studien undersökte även om R5500 besatt egenskaper kopplade till innovationsspridning och 
utifrån kundernas perspektiv har R5500 alla de egenskaperna som min teori beskriver. Vilket 
tyder på att R5500 bör adopteras relativt snabbt av en marknad. 
Slutligen undrade studien om hur R5500 hade mottagits av marknaden. Den 
kundutvärderingen som genomfördes i enkäten visade att kunderna var nöjda med de 
egenskaper som undersökts och nästan hälften av alla tillfrågade skulle starkt rekommendera 
R5500 till en kollega eller samarbetspartner. 
Sammanfattningsvis visar studien att vid marknadslansering av en sågenhet bör företag satsa 
på driftsäkerheten ur både ett marknadsförings- och produktutvecklingsperspektiv för att bäst 
leverera det kundvärde kunderna värdesätter högst. 
8.1 Forskningsbidrag 
Studien tyder på att Rogers (2003) teorier kring innovationsspridning går att tillämpa inom 
B2B inom skogsbruket. Studien indikerar även att NPS är en bra indikator på kundnöjdhet. 
Studiens teoretiska ramverk kan visa sig användbar och skulle kunna utvecklas för att studera 
hur nya produkter klarar sig efter lansering. Marknadslansering verkar vara ett område som 
inte har studerats mycket, på grund av att det är ett känsligt område för företag och är av den 
anledningen ett intressant område att få djupare förståelse för. 
8.2 Rekommendationer 
Utifrån studien vill jag lämna följande åtgärdsförslag och förbättringar till uppdragsgivarna 
JPS Teknik: 
- Se över möjligheten att använda driftsäkerhet i marknadsföringen. 
- Använda garanti för flera delar i marknadsföringen för att övertyga kunderna. 
- Överväga att se över uträkningsappen på hemsidan för att minimera risken att inte nå 
kundernas förväntningar. 
- Skapa en beskrivning och plan för hur servicen ska fungera när företaget växer. 
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- Se till att informera och utbilda kunderna om eventuella problem som kan uppstå för 
att minimera höga förväntningar och missförstånd. 
8.3 Förslag till framtida forskning 
Det skulle behövas forskning om vad som gör skogsentreprenörer villiga att adoptera ny 
teknologi. Detta skulle kunna underlätta identifieringen av innovationer som har potential att 
lyckas på marknaden. Vilket gör att statliga investeringar i skogsteknologi har ett större 
mervärde för samhället. En annan intressant infallsvinkling på samma tema skulle vara att se 
hur väl olika skogsentreprenörer stämmer in i Rogers (2003) kategorisering av innovators, 
early adopters etc. Detta för att kunna göra riktad marknadsföring mot innovators och early 
adopters för att skapa trovärdighet för övriga kunder. 
Ur ett organisatoriskt perspektiv skulle det vara intressant att se hur ett mindre företag som 
JPS Teknik bör organisera sig för att kunna hantera export och ett ökat servicebehov. De 
behöver dessutom förstå vad deras servicelämnare behöver ha för att kunna utföra ett bra 
arbete. Citatet ur Hallongren & Rantala (2012, 586): ”The most important internal factors 
were product image, the firm’s image, the firm’s ability to cooperate, its networks, and the 
experience and professionalism of the firm’s labour in export, retail and development work.” 
är talande för att det skulle vara av intresse att undersöka. 
En helt annan infallsvinkel skulle vara att undersöka hur de olika företagen som påverkas av 
kapsprickor skulle kunna samarbeta (industrial collaboration) för att skapa incitament eller 
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Personliga meddelande 




Bilaga 1. Kvalitativa frågor 













2. Vilka är de vanligaste irritationsproblemen/klagomål hos Er/kunderna angående 
sågenheter?  
3. Vad är Er uppfattning av JPS Teknik  















o Kapsprickor - Nöjdare egna kunder? 
o Service 
o Tjänster - Utbildning, dataloger, saknad av e-handel? 
o Konkurrensfördelar jämfört med konkurrenter? 








Bilaga 2. Enkätundersökningen 
Hej, mitt namn är Christoffer Stampe och jag genomför en studie av R5500 som mitt 
examensarbete på jägmästarprogrammet. Jag undrar om Ni skulle vara intresserade av att 
delta? Det är 28 korta frågor och påstående som tar under 10 min. Vem i företaget ansvarar 
för inköp av maskiner och/eller har mest kunskap om R5500? 
- Inledande frågor - Kopplat till 
1 - Vad är din position på företaget? 
2 - Vilket år började ert företag använda sågenheten R5500? - Innovation 
3 - Har du R5500 med vriddon? 
4 - Använder du med R5500 med Sunfab 34ccm? 
5 - Hur kom Ni i kontakt med JPS Teknik för första gången? - Kommunikationskanal 
- Allmänt om sågenheter (1 - 7 skala) 
För följande påstående vill jag att du svara ett tal mellan 1 - 7 där 1 innebär att du inte alls 
håller med och 7 innebär att du håller helt och hållet med. De första frågorna handlar om vad 
som är viktigt vid val av sågenhet. 
6 - Driftsäkerheten är den viktigaste egenskapen. - Tabell 12, fråga 25 
7 - Jag lägger stor vikt på låg bränsleförbrukning. - Tabell 13, fråga 19 
8 - Viktigt att sågenheten bidrar till en låg andel kapsprickor. - Tabell 14, fråga 20 
9 - Varumärket spelar stor roll vid val av sågenhet. - Tabell 15 
10 - Den ekonomiska kalkylen är det viktigaste vid val av sågenhet. - Tabell 16, fråga 18 
11 - Hög grad av servicetillgänglighet spelar stor roll vid val av sågenhet. - Tabell 17, fråga 
26 
- Innovationsspridning (1 - 7 skala) 
Nu kommer jag ställa påståenden angående R5500 och du får åter igen svara med ett tal 
mellan 1 - 7. 
12 - R5500 är bättre än andra sågenheter på marknaden. - Relativa fördelar 
13 - R5500 fungerar bra tillsammans med resten av skördarens system. - Kompatibilitet 
14 - Jag förstår hur R5500 fungerar. - Komplexitet och enkel. 
15 - R5500 är användarvänlig. - Komplexitet och enkel. 
16 - Fördelarna med R5500 var enkla att förstå när de presenterades för mig. - 
Observerbar/kommunikativ. 




- Om R5500 (1 - 7 skala) 
18 - Jag anser att R5500 är prisvärd. - Tabell 4, Tabell 9 
19 - R5500 ger lägre bränsleförbrukning än konkurrerande sågenheter. - Tabell 5, Tabell 6, 
Tabell 7, Tabell 8 
20 - R5500 gör så att jag får färre kapsprickor. - Tabell 5, Tabell 6, Tabell 8 
21 - R5500 är slittålig. - Tabell 5, Tabell 7, Tabell 8 
22 - Sågmotorn håller längre tack vare R5500. - Tabell 5, Tabell 7, Tabell 8 
23 - Jag har färre kedjeavhopp tack vare R5500. - Tabell 5, Tabell 6, Tabell 7, Tabell 8 
24 - Det breda svärdet ger en stabilare sågning. - Tabell 5, Tabell 6, Tabell 8 
25 - R5500 har den högsta driftsäkerheten på marknaden. - Tabell 6, Tabell 8 
26 - JPS Tekniks personal framstår som professionella och trevliga. - Tabell 6, Tabell 8 
27 - Vårt företag tjänar mer pengar med R5500. - Tabell 4, Tabell 9 
- Net Promoter Score (1 - 10 skala) 




Bilaga 3. Innovators och early adopters 
Rogers (2003, 287–292) generaliserar skillnaderna mellan de som tidigt adopterar 
innovationer och de som sent adopterar innovationer baserat på tidigare forskning i ämnet 
vilka han delar upp i tre kategorier; socioekonomisk status, personliga värderingar och 
kommunikationsbeteende. De som anses vara intressanta i denna studie presenteras kortfattat i 
Tabell 9. 
Tabell 9. Intressanta generaliseringar av tidiga användare jämfört med sena användare (Rogers, 2003, 287–
292) 
NR GENERALISERING BESKRIVNING 
1 Tidiga användare har större och 
framgångsrikare företag. 
En del av att ha högre social status, de har 
även kapitalet för att prova nya innovationer. 
2 Tidiga användare är mindre dogmatiska. De är mer öppna för nya idéer och villiga att 
förändras. 
3 Tidiga användare är mer rationella. De försöker analysera de bästa valen utifrån 
sin kunskap för att nå sina mål. 
4 Tidiga användare är mer öppna för 
förändring. 
Villiga att förändra sig. 
5 Tidiga användare har högre ambitioner. Till exempel att utöka sitt företag. 
6 Tidiga användare har högre socialt 
deltagande och större nätverk. 
Umgås med flera olika människor och har 
fler kontakter än sena användare. 
7 Tidiga användare söker mer aktivt 
information om nya innovationer. 
Genom att söka aktivt efter nya innovationer 





Bilaga 4. Svarsbortfall i enkäten 
Tabell 10. Antal svar i enkäten och bortfall när respondenten inte ansett att han kunnat svara på frågan, på 
grund av att han saknat kunskap eller uppfattning kring påståendet 
Fråga Egenskap Antal svar Bortfall
Fråga 6 Driftsäkerheten 46 0 
Fråga 7 Bränsleförbrukning 46 0 
Fråga 8 Minimera kapsprickor 46 0 
Fråga 9 Varumärke 46 0 
Fråga 10 Ekonomiska kalkyl 45 1 
Fråga 11 Servicetillgänglighet 46 0 
Fråga 12 Relativa fördelar 44 2 
Fråga 13 Kompabilitet 46 0 
Fråga 14 Förståelse 46 0 
Fråga 15 Användarvänlighet 46 0 
Fråga 16 Enkel att förstå 45 1 
Fråga 17 Möjlighet att prova på 44 2 
Fråga 18 Prisvärdhet 41 5 
Fråga 19 Bränsleförbrukning 38 8 
Fråga 20 Färre kapsprickor 43 3 
Fråga 21 Slittålig 39 7 
Fråga 22 Sågmotorns livslängd 36 10 
Fråga 23 Färre kedjeavhopp 45 1 
Fråga 24 Stabil sågning med svärdet 46 0 
Fråga 25 Driftsäkerhet 39 7 
Fråga 26 Professionalitet 45 1 
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